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RESUMO

Com o desenvolvimento da Internet, o poder do passa-palavra electronico na forma de
recomendacdo agora passa a ser mediado electronicamente e é amplificado e tido como
verdadeiro, mesmo que a recomendacdo seja andnima, surgindo a par com outras fontes
de recomendacéo online, como uma fonte de recomendacéo relevante e alternativa aos

meios tradicionais, sobretudo nos jovens.

A realizagdo de uma investigagdo online a uma amostra de conveniéncia de 509 jovens
portugueses entre 18 e 29 anos com acesso a Internet revelou fortes habitos de
interaccdo social e frequéncia das redes sociais online e niveis de consumo e producao
de user generated content e outros contetidos relacionados com marcas acima dos niveis

europeus.

A recomendacao existente nas redes sociais sobre produtos e marcas foi uma forte fonte
de influéncia no processo de tomada de decisdo, nomeadamente no caso de produtos
experienciais e quando emana de consumidores conhecidos, emergindo um novo canal
de comunicacgdo, ndo controlado pela empresa, tido como mais confiavel e auténtico em

termos de mensagens transmitidas sobre as marcas face aos meios tradicionais.

A producdo e divulgacdo de e-womsobre marcas por outros consumidores foi vista de
forma positiva e ndo instrusiva pois os social media e os seus amigos funcionam como
filtro colaborativo para estes jovens, sendo a recomendacdo online emitida por

consumidores nao conhecidos sempre menos valorizada.

A investigacdo permitiu também concluir que o tempo passado online e o nivel de
actividade nas redes sociais influencia positivamente a consideracdo das fontes de

recomendac&o online.

Palavras-chave: Passa-palavra electronico; Perfil socio-tecnografico; Redes sociais,
Recomendacdo; Processo de tomada de decisdo; Comportamento do consumidor;

Internet; Meios de comunicagéo; Influéncia; Marketing online; Comeércio social

JEL Classification System:D81 - Criteria for Decision-Making under Risk and
Uncertainty; M31 — Marketing



ABSTRACT

With the development of the Internet, the electronic word of mouth in the form of
recommendation now becomes electronically mediated and its power is greatly
amplified and held true even if the recommendation is anonymous, appearing alongside
with other online sources of recommendation, as a reliable and relevant alternative

source of recommendation to traditional media, especially among young people.

The completion of a online questionnaire to a convenience sample of 509 Portuguese
youngsters between 18 and 29 years with Internet access, revealed strong habits of
social interaction and access to online social networks, as well highier levels of
consumption and production of user generated content and other brand related contents
when compared with the European reality.

The existing recommendation on social networks about products and brands revealed
itself as a strong source of influence on decision-making, particularly for experiential
products and when it comes from known consumers, emerging as new channel of
communication, not company controlled, seen as more reliable and authentic in terms of

brands’ messages transmitted over the traditional media.

The production and dissemination of e-wom by other brands on consumers was seen in
a positive and non-intrusive way because the social media platforms and his friends
work together as a collaborative filtering to these youngsters, even if a lesser valuation

of the recommendation issued by other anonymous online consumers.

The investigation has also concluded that the time spent online and the level of activity
in social networks positively affects the consideration of sources of online

recommendation.

Keywords: Electronic word of mouth; Socio-technographic profile; Social Networking;
Recommendation; Decision-making process; Consumer behavior; Internet; Media;

Influence; Online Marketing; Social Commerce; User generated content



AGRADECIMENTOS

As palavras e 0 espago sdo pequenas para agradecer os momentos felizes que passei, 0
apoio que tive, as amizades que fiz e as alegrias junto de tanta gente, porque € o

caminho que faz histdria, ndo o chegar a um porto ou fim.

Agradeco a minha familia, Pai, M&e e Mano todo o carinho e incentivo que me deram e

0 que me ensinaram, os valores que me transmitiram e que me fizeram o que sou.

Agradeco a ti Cristina pelo teu apoio incondicional e por me fazeres acreditar nas
minhas capacidades e persistir sempre, sem nunca desistir e ter uma palavra de alento e

carinho especial de um coracdo maior que o mundo.

Agradeco ao Prof. Pedro Dionisio pela sua ajuda nesta tese e sobretudo pelo seu apoio e
“educacdo” nestes anos que me permitiu crescer como profissional, homem e

sportinguista.

Agradeco aos meus colegas Ana, Carmo, Isabel, Jodo e Miguel do GIEM/Marketing
FutureCast Lab, bem como aos Prof. Vicente Rodrigues e Prof. Hélia Pereira pelo seu
sincero apoio, incentivo e presenca, fazendo-me crescer e evoluir com eles, pois

aprender com a vida traz-nos sabedoria.

Agradeco a todos os meus amigos que fiz neste percurso académico e que estdo neste
“barco” do mestrado em Marketing, nomeadamente aos companheiros de luta Inés e
Pedro, sem esquecer todos aqueles que me enriquecem com a sua sincera amizade e que

continuemos sempre com a enorme sede de viver e aprender com que nos conhecemos.

Agradeco a Teresa Costa pela sua inspiracdo e referéncia para me fazer acreditar que o

esforco sincero e querer fazer a diferenca com o nosso trabalho e tese vale a pena.

Agradeco aos meus alunos toda a sua alegria constante e entusiasmo, bem como toda a

ajuda que me deram no preenchimento e disseminacgao do questionario online.

Agradeco também a Deus por me iluminar o caminho e me ter ajudado a dar 0s passos
certos em momentos menos bons e sobretudo por me mostrar como ser feliz todos os

dias da minha vida.

A todos (mesmo quem me possa ter esquecido e me vai de certeza desculpar ©), 0 meu

muito obrigado!



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

INDICE GERAL
INTRODUGAO ...ttt s ettt eanaas 1
PARTE | - ENQUADRAMENTO ...cooiiiiieiieeesie et 3
1. Desenvolvimento de uma INternet SOCIAl ...........ccooiiiiiiiiii e, 3
1.1 Penetragao € aCeSS0 & INTEIMEL........ccoiiiiiiiiieee e 3
1.2 DesenvolvVImento das redeS SOCIAIS .......ueiueieririieriesiesieeiesiee e sree e sree e ee e sae e 3
1.3 Utilizacédo de redes sociais e producdo de CoONteldos..........ccevveierierieneresesnseseeeerieeen, 4
1.4 O Marketing torna-Se SOCIAL .........cccveiiiiieiieie e 6
1.5 Papel € respoSta das EMPIESAS ......ccuverveieeieeieiiesieesieseesteestesreesreesessaesreessesseesreesesseenseens 8
1.6 O CASO POITUGUES ......eveieeiietete sttt b bbbttt 10
1.7 Desenvolvimentos futuros perspectivados para Internet e redes sociais.............ccc.c...... 13
2. O processo de tomada de AECISAD........cccueiiiieiieie e 14
N =Tol0] 10 1=] 0 o F=Tox= T TSP TSP TP PP PRSPPI 16
3.1 Recomendagdo como fonte de iNFOrMAaGAD ..........ccvevveriiriiiiiiieee e 17
3.2 A reCOMENdAGED ONIINE .....couiiiiiiiiieee e 18
3.3 Confianca e credibilidade da recomendacao online............cccccoveveiieieeie e, 19
N T [ TR0 o F- RSO PR PSSR 21
4.1 CONCEILO € CArACIEITSTICAS .. .vvivveveerieieiesie sttt e ettt re et e e resre e e eneenees 21
4.2 Redes SOCIAIS ONTINE .....c.eeiiieiiiie ettt e aeereesre e e eneenne e 23
4.3 Circulacdo de informacao e influéncia social ...........ccccooviiiiiieiiiei e, 23
5. Propositos de INVESTIGAGAD ......cveveierieriiiieeeeiieieie ettt es 27
IV (=1 (oo (o] (oo | - FOu USSP PSPPSR 33
6.1 OPCOES MELOAOIOGICAS. .....eeveerierieiesie sttt 33
6.2 UNIVEISO € AMOSTIA.....eetieiieitieitieie sttt sttt sttt sttt e s be et e saesbeenbeeneesneenae e 34
6.3 Variaveis de INVESIGACAD ........cverieieerieeiesieeeeieieie ettt sttt sre e ne e e e 36
6.4 INStrumMeNto ULIHIZAAO.........coeiiiiiic e 37



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

6.5 RECOINA U8 JAUOS........eiviiiiiiieieee bbb 38
6.6 ANALISE dE AUOS.........eiuiiiieieieiee ettt 39
PARTE Il —APRESENTAQAO E ANALISE DE RESULTADOS.......ccccovvvveiieeeienn. 42
1. CaracterizaGao da AMOSTIA.......c..ccvueiieieeie et e e re e re e e e e sreeneanes 42
2. Habitos de utilizagdo da Internet e redes sociais ONliNg ..........cccovveiviiineneinic e 44
2.1 LOCAIS A8 ACESSO ....vviveeneeasieitiesieeseesteeste e e s teeste et e s st e s be e beaseesbeesteeseesbeenbeanaesbeesbeeneeareennens 44
2.2.Tempo passado diariamente ONIINE ..........ccooviiiiiii e 45
2.3 Conhecimento e inscricdo em redes socCiaiS ONlINE ..........cccccveveiieiicie s, 46
2.4 Frequéncia de acess0 as redesS SOCIAIS ......ccveiveeireiiiieeriecie st e sie e ste e reesre e e 47
2.5 Tempo decorrido desde a inscri¢do na rede social online Facebook .............ccccevvennen. 48
3. Perfil SOCIO-tECNOGIATICO .....cuveviiiieiiiee e 49
3.1 Habitos de producéo e consumo online de user generated content...............cccceevvenen. 49
3.2 Construcao das tipologias S0Cio-teCNOgrafiCas ...........cccvevveiiieiicie i, 50

3.3 Teste da H1: “O perfil socio-tecnografico dos jovens portugueses com acesso a Internet

no ltimo meés € similar ao perfil eUrOPeU” .........covviiiiiiiiii 51

3.3.1 Teste da hipdtese OPeraCional .............ccccoveieiiieiic i 52
3.3.2 Resultados apurados face a Hl.........cccoeiieiiiiiiic e 52

4. DINAMICA A8 B-WOM ..ottt sttt bbbttt b e e et bbbttt ab e e e e 53
4.1 Frequéncia de produGao A€ E-WOM .........cceecueiieiiieieeieeseeste e sie e sre e sre e e sne e 53
4.1.1 Principais polos de produgao de €-WOM .........ccccvrirrereeierieniesiesiesiesiesresseeseeeeseeneas 54

4.1.2 Factores explicativos da frequéncia de producdo de e-wom (Anélise Factorial

EXPIOTALONTA) ... et 54

4.1.3 Tipologias de inquiridos face a frequéncia de producdo de e-wom (Analise de

(08 10Ty T ) USRS 56

4.1.4 Teste da H2: os jovens portugueses com acesso a Internet produzem e-wom (passa-

palavra electrénico) sobre produtos, servicos, locais, sites e marcas................... 57

4.1.5 Teste da hipOtese OPEeraCional ...........ccccevveieiiieiieiiere e 57



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

4.1.6 Resultados apurados face @ H2...........coovviieiiiie i 58
4.2 Atitude face a user generated CONTENT..........cocuviieieiieiiee e 58

4.2.1 Percepcdo e opinido sobre conteudos sobre marcas e empresas partilhados nas

FROES SOCIANS ... ettt ee e e e e et e e e ettt e e e e e e e e ettt eeeeeeeeee e eeeeeeesssannnneeraeeeeans 58

4.2.2 Factores explicativos das percepcdes e atitudes face a e-wom sobre marcas (Analise

Factorial EXPIOratOria) ........coeveieiiiieiieieieses ettt 60

4.2.3 Tipologias de inquiridos face as dimensdes de percepc¢do face ao e-wom produzido

sobre marcas nas redes sociais (Analise de CIUSLErS) ........cccccveveeiieiiere i 61

4.2.4 Teste da H3: a recomendacdo gerada por outros consumidores sobre marcas nas

redes sociais € vista pelos jovens portugueses com acesso a Internet de forma

positiva em termos de percepgado € atitude..........cceevveveeiveieiicceece e, 63

4.2.5 Teste da hipOtese OPeraCional ............ccccoveieiiieiie i 63
4.2.6 Resultados apurados face a H3.........cooiiiiiiiic e 64

5. A recomendacéao online no processo de tomada de decCiS80..........ccevvreereereneeieerenne 64
5.1 Recolha de informagao Nas redes SOCIAIS .........ccvviveieeieiiesee e, 64
5.2 Influéncia da recomendacao em decisdes de compra anteriores.........ccocceevveveervesreennnn, 66

5.3 Teste da H4: os jovens portugueses com acesso a Internet utilizam a recomendacao

colocada online nos meios sociais para procurar informacéo sobre produtos e marcas e

tomar deCiSOES A& COMPIA ........cviiieiiecie ettt sre e reeeae e 67
5.3.1 Teste da hipdtese Operacional .............cccoveiieieiieie e, 67
5.3.2 Resultados apurados face @ HA.........ccveeiie i 68

5.2 Influéncia da recomendacao no processo de tomada de decCiSa0 ........c..cccevvevververeennenn, 69

5.2.1 Importancia das fontes de recomendacao nas varias fases do processo de tomada de

[0 L ToT: (o IR 70

5.2.2 Net impact score das fontes de recomendacdo nas varias fases de processo de

tomada de deCiSE0 A& COMPIA.......cccuiiriiieiiiee e 71

5.2.3 Teste da H5 e H6: a importancia que 0s jovens portugueses com acesso a Internet
atribuem as fontes de recomendacdo online é maior que a importancia atribuida as

fontes de recomendacgéo offline aquando do processo de tomada de decisdo de



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

compra de um produto de procura/produto experiencial nas etapas de procura de

informacao, avaliacdo de alternativas e tomada de decCiS80 ..........c.ceevrvrveienne 73

5.2.4 Teste das hipOtesSeS OPEraCIONGIS. .......covevruirieriririirieie st 74
5.2.5 Resultados apurados face a H5 € HB..........ccccoveiveiiiic i, 75

6. Credibilidade dos meios de comunicacao e user generated content ............ccccccevvenenne. 77
6.1 Confianga detida nas mensagens em fuNGao do MEI0 ........ccceevuvreeiieneiin e, 77
6.1.1 Analise deSCritiva POI MEI0........ccueiiirieieirie e 77

6.1.2 Factores explicativos da categorizacdo dos meios face a confianga nas mensagens

de marca por eles emanadas (Analise Factorial Exploratoria) .........c.cccccevverennne, 79

6.1.3 Tipologias de inquiridos face a percepcdo da confianca nos varios meios (Analise
(0[N0 U] (=] ) USSR 80

6.1.4 Teste da H7: os niveis de confianca dos jovens portugueses com acesso a Internet
nas mensagens emanadas pelas empresas através de meios por ela controlados

séo, aquando do processo de tomada de decisdo, menores do que as emanadas por

fontes de recomendacdo nao controladas pela empresa..........ccceeveveevecicieeenenne, 82

6.1.5 Teste da hipdtese Operacional .............cccovoviiiiieeie e, 82
6.1.6 Resultados apurados face @ H7...........ccooviiiiicii e, 83
6.2 Autenticidade detida pelas mensagens em fungao do MeI0 .........ccceeeveiirininieieiieen, 84
6.2.1 Analise desCritiva POI MEI0........ccviiirieiecie e 84

6.2.2 Teste da H8: a percepcdo da autenticidade das mensagens sobre as marcas pelos
jovens portugueses com acesso a Internet € maior se for emitida por outros

consumidores do que por meios de comunicacao controlados pelas empresas .... 85
6.2.3 Teste da hipOtese OPEraCional ............ccooviiiieiiieier e 86
6.2.4 Resultados apurados face a HS8..........ccccovviiiiii i 86

6.2.5 Factores explicativos da categorizacdo dos meios face a autenticidade das

mensagens de marca por eles veiculadas (Anélise Factorial Exploratoria) .......... 87

6.2.6 Tipologias de inquiridos face a percepcdo da autenticidade das mensagens de

marca nos varios meios (Analise de CIUSLErS) .......ccccvvveveieieieiese e, 88



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

7. Importancia do conhecimento pessoal na valorizacédo e adesdo a recomendacao gerada

POF OUETIOS CONSUMIAOIES .....eevieiieniesiiestieiesieesieeie st sttt sree st sseesreeee s e sneebeeneesreeeeanes 89

7.1 Teste da H9: as recomendacdes online emitidas por outros consumidores que ndo sao
conhecidos do inquirido (recomendacdo andnima) possui, face a recomendacéo

produzida por consumidores conhecidos do inquirido, niveis inferiores de relevancia e

(01001 T- T or: FE ST USSP TP VTP URURPRPPPPRIR 90

7.2 Teste da hipOtese OPeracional ... 90
7.3 Resultados apurados face @ HI........ccooieiiiiiiicc e 90

8. Avaliacdo do impacto gerado pelos niveis de utilizacdo de redes sociais online........... 91
8.1 Tipificacdo da intensidade de utilizagé@o das redes sociais online..............cccocvevvvrvennenn. 91

8.2 Teste de H10: os jovens portugueses com acesso a Internet que utilizam de forma mais

intensa as redes sociais ddo mais importancia a recomendacao online nas varias fases

00 PrOCESSO B COMPIA ...vivieieiieiieeete sttt ettt sttt eb e 92
8.3 Teste da hipOtese OPeracional ............ccccoirririiiiieer s 92
8.4 Resultados apurados face @ HI10..........ooiiiiiiiiieieee e 92

8.5 Teste da H11: Os jovens portugueses com acesso a Internet que utilizam de forma mais

intensa as redes sociais online atribuem maior confianca e autenticidade as mensagens

oriundas de fontes de recomendagao ONIINE..........cccooiiiiiiiiiiiee e 93

8.6 Teste da hipOtese OPeracional ..o 93
8.7 Resultados apurados face @ H1L.........ccooiiiiiiiii it 94

9. Sintese de validacdo das hipateses de INVEStIgACa0 ..........cccceevveieeieerieciie e 95
PARTE 111 - DiSCUSSA0 A€ FESUITATOS .....c..eeveeiiieiiiie et 97
1. PrinCipaiS CONCIUSDES. ......ccuiiiiiiie ettt ettt et e e be e raeenee e 97
2. Implicagdes para 0 marketing € para @ geStao ..........ccoveririeeiiiin i 99
3. LImitag0es da INVESTIGAGCAD .......ecueiuieieriieiieeie ettt sbe e s enes 101
4. Contributos e sugestdes para futuras iNVeStigagoes ............cccvuvverereieneseseeeeeeeene 103
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......c.oiiiniieinieeine st 105
LISTA DE ANEXOS ... .ottt e s e et e e e e e e nn e e annes 115



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

LISTA DE FIGURAS

Figura 1.1 — Modelo estrutural e eixos de INVESTIGAGHD ..........cccvrrrieiieiieieriesiese e 31
Figura 2.1 — Reparticdo da amostra por género (EM %0).......ccceevvereeieiieerieiesieeseese e se e 43
Figura 2.2 — Reparticdo da amostra por faixa etaria (em %0)........cccecevveevveveiiieseere e 43
Figura 2.3 — Repartigdo da amostra por sexo segundo a sua faixa etaria (em %) ..........ccceue.e. 43
Figura 2.4 — Acesso a Internet no ultimo més: local, tempo e preferéncia (em %) ................. 45

Figura 2.5 — Tempo diario passado online e sua reparticdo por faixa etaria, sexo e local de

acesS0 Preferido (BM 90) .....cvcveieeie e 46
Figura 2.6 — Conhecimento e inscri¢cdo em redes SocCiaiS (M %0) ........ccoccerenerenvninieeieiiennn 47
Figura 2.7 — Figura 2.7 — Frequéncia de acesso as redes sociais no Gltimo més (em %)......... 48
Figura 2.8 — Tempo decorrido desde a inscricdo na rede social Facebook (em %).................. 49

Figura 2.9 — Producdo e consumo online de user generated content no ultimo més (em %).. 50
Figura 2.10 — Frequéncia de produgdo de e-wom (EmM 90).........ccecurerrerererieneneseseseeeeeenes 53
Figura 2.11 — Percepcédo do e-wom gerado nas redes sociais online (em %) .........c.ccecvvvvenenne. 59

Figura 2.12 — Produtos e servicos alvo de procura de informacdo nas redes sociais online

Figura 2.13 — Tipologias de produtos adquiridos, servicos utilizados e/ou locais visitados apds

exposicdo a recomendacdo de outros consumidores nos social media (em %) 66

Figura 2.14 — Importancia das fontes de recomendacdo nas varias fases do processo de

tomada de decisédo por tipo de produto (procura vs. experiencial) (em média) 71

Figura 2.15 — Net impact score das fontes de recomendagdo nas vérias fases do processo de
tomada de decisdo de compra produto de procura (maquina fotografica) (em

Figura 2.16 — Net impact score das fontes de recomendagdo nas vérias fases do processo de

tomada de decisdo de compra de produto experiencial (programa de férias ou

FiM-de-Semana) (EM 90) .....oouviireiieieeiee e e 73
Figura 2.17 — Confianca detida nas mensagens veiculadas por meio/canal (em média) ......... 77
Figura 2.18 — Net trust score das mensagens passadas por cada meio (em %) .........cccceeeuenne. 78

Vi



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

Figura 2.19 — Autenticidade detida nas mensagens veiculadas sobre marcas por meio/canal

G AT [T ) SRS PRPR PSSR 84

Figura 2.20 — Net authenticity score das mensagens veiculadas sobre marcas por meio/canal

vii



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

LISTA DE TABELAS
Tabela 1.1 — Dominios mais visitados em Portugal a partir de casa (Setembro 2010)............ 10

Tabela 1.2 — Perfil socio-tecnografico dos utilizadores da Internet: caracterizacdo das suas

107 010] (o]0 - SRS 12

Tabela 1.3 — Perfil socio-tecnogréafico dos utilizadores da Internet nos EUA, Europa e
ESPANNA. ... 12

Tabela 2.1 — Situacdo perante a formacéo e niveis de escolaridade (em %0)........c.ccceeverveenenn. 44
Tabela 2.2 — Perfil socio-tecnogréafico: tipologias de participacao e envolvimento (em %) ... 51
Tabela 2.3 — Resultados do teste da HOL...........cooiiiiieiiieie e 52
Tabela 2.4 — Analise Factorial Exploratoria da frequéncia de producéo de e-wom................. 55
Tabela 2.5 — Anélise de Clusters face as tipologias de frequéncia de producédo de e-wom...... 56

Tabela 2.6 — Analise Factorial Exploratoria da percepc¢do e atitude face ao e-wom produzido

SODIE MArCAS NAS FEAES SOCIAIS. ..vuvurueeeeeeeeeieeeeeeet e nnnns 60

Tabela 2.7 — Anélise de Clusters face as dimensbes de percepcao face ao e-wom produzido

SODIe MArCas NAS FEAES SOCIANS. .. .veeeeee ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e eeaenns 62
Tabela 2.8 — Resultados do teSte da HOS ..o e e e 64

Tabela 2.9 — Incidéncia percentual da tomada de deciséo de compra, utilizagdo e/ou visita em
funcéo da procura de informacdo sobre produtos e servigos nas redes sociais 68

Tabela 2.10 — Tipificacdo das fontes de recomendacéo avaliadas quanto a sua importancia nas

varias fases do processo de deCiSAOD ..........cccvevverieieeiieiie e 69

Tabela 2.11 — Teste de HO5: diferencas positivas e estatisticamente significativas entre a
importancia de fontes online e fontes offline nas varias etapas do processo de

tomada de decisdo sobre programas de férias e de fim-de-semana (em média)

Tabela 2.13 — Anélise de Clusters face a confianga N0s VArios Meios ..........ccoccvevervreeieennen, 81

Tabela 2.14 — Anélise Factorial Exploratéria da autenticidade detida pelas mensagens de
marca veiculadas por cada meio/canal ...........cccccoeeviiiiiiiii i, 87



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

Tabela 2.15 — Analise de Clusters face a autenticidade das mensagens de marca nos varios

=T 0L SRRSO 88
Tabela 2.16 — Frequéncia de acesso a rede social mais frequentemente acedida (em %)........ 91
95

Tabela 2.17 — Sintese da validacéo das hipoteses de INVeStigagao ..........ccevvevveveereerreseennnn,



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

SUMARIO EXECUTIVO

O aumento do acesso e tempo passado pela populacdo portuguesa online, a par com o
desenvolvimento da Internet e sua componente relacional (Web 2.0), criou novos terrenos
para a comunicacdo, expressdo, producdo e disseminacdo de contetdos por parte dos
consumidores sobre varios aspectos das suas vivéncias, inclusive sobre as marcas que o

rodeiam.

Estas novas plataformas e ferramentas sociais em que os consumidores podem, de forma
acessivel, produzir e disseminar contetudos (user generated content) de forma global cota-se
como um novo canal de comunicacgdo designado por social media em que as mensagens sdo

divulgadas de forma imediata e facil através da interaccao social.

Esta interaccdo social passa cada vez mais por redes sociais online, emergindo um novo
paradigma de economia da colaboragdo: os consumidores funcionam como um filtro
colaborativo junto da sua rede, comunicando peer-to-per e gerando passa palavra electronico

(e-wom) que influencia a construcéo de historias de marca e 0 processo de tomada de decisdo.

O poder do passa-palavra electronico na forma de recomendagdo agora passa a ser mediado
electronicamente (online) e é amplificado e tido como verdadeiro, mesmo que a
recomendacdo seja andnima, surgindo a par com outras fontes de recomendacéo online, como
uma fonte de recomendacdo relevante e alternativa aos meios tradicionais, sobretudo nos

jovens.

A investigacdo realizada aplicou um questionario online a uma amostra ndo representativa dos
jovens portugueses entre 18 e 29 anos que tinham acedido a Internet no Gltimo més, tendo-se

obtido 509 casos validos.

A investigacdo permitiu verificar que os jovens portugueses sao verdadeiramente “nativos
digitais”, revelando revelam fortes habitos de ades&o as actividades online, nomeadamente a
participacdo e interac¢do atraves de redes sociais com mais de 80% a interagir diariamente ou
mais que uma vez por dia com elas. Em média, estdo inscritos em 3,7 redes sociais, sendo

activos em 2,6 redes sociais online.

A analise do perfil socio-tecnogréfico revelou um maior nivel de consumo e produgéo de user
generated content e outro tipo de conteldos online por parte dos jovens face ao caso espanhol
e europeu com os niveis de producdo de e-wom a serem elevados (80,7% ja produziu e-wom
de algum tipo), nomeadamente para a realizacdo de recomendagdo activa e positiva de

produtos e marcas, bem como para partilhar materiais promocionais das marcas que gostam e

X
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afirmar de que marcas gostam e que compraram, dando origem a tipologias potenciais de

“embaixadores de marca” ¢ novas formas de comunicac¢ao de marca.

A producdo e divulgacdo de e-womsobre marcas por outros consumidores tende a ser bem
vista, e é tida como desejavel e necessaria para estar se estar actualizado sobre os amigos e
marcas, ndo sendo assim considerada intrusiva para a maioria da amostra pois os restantes

consumidores ou “amigos” nas redes funcionam como filtro colaborativo.

A recomendacdo existente nas redes sociais sobre produtos e marcas € assim uma forte fonte
de influéncia, com 31,8% a procurar ai informacdo e 26,9% a indicar ja ter comprado por

causa dessa recomendagéo.

A recomendagdo online oriunda de outros consumidores conhecidos tende a ser mais
importante no processo de tomada de decisdo de produtos experienciais, sendo de destacar
também o papel da fonte sites especializados na area quando sdo considerados produtos de

procura.

A recomendagdo online de consumidores anénimos, apesar de ndo ser tida como mais
relevantes que a maioria das fontes, registou valores relativamente elevados de importancia o
que, aliado a sua profusdo na Internet e repetida exposicdo, parece indicar uma importante
fonte para gerar influéncia (ainda que ndo explicita) na construgdo de uma opinido sobre

marcas e tomada de decisdo.

No entanto, as fontes online de recomendacdo, apesar de tidas com importantes e relevantes
(sobretudo na fase de procura de informacdo e avaliacdo de alternativas), ndo se destacaram
de forma global face as fontesoffline (familia e amigos préximos, conselhos de especialistas,
associacGes de consumidores), devido a percepcdo de especialidade, imparcialidade e

personalizacdo dessas fontes.

A confianga nas mensagens emanadas pelos varios meios revelou-se como o principal ponto
diferenciador para geracdo de impacto e imagem entre as varias fontes de recomendagéo, o
que indicia a consolidagdo de um novo paradigma: os meios nao controlados pelas empresas
sdo, sistematicamente, tidos como de maior confianga, especialmente se forem tidos como

especializados.

A especializagdo, no entanto, ndo € condicdo critica para a geracdo de confianca, pois 0s
niveis de confianga detidos pelos comentarios online de consumidores conhecidos sdo muito

similares aos registados pelas fontes especializadas, com o0s niveis de confianca de

Xi
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comentarios “and6nimos” de consumidores ndao conhecidos pelo inquirido a ndo se

diferenciarem do nivel de confianca atribuido a antncios na TV, imprensa e radio.

Os jovens manifestam clara desconfianca face as marcas e mensagens veiculadas pelos meios
tradicionais, sendo que apenas as conversas cara-a-cara foram tidos com valores médios
positivos quanto a sua veracidade. O potencial das conversas mediadas electronicamente por
programas de conversagdo instantanea online é elevado enquanto fonte de construcdo de

imagem de marca com credibilidade ao nivel dos meios tradicionais (TV, imprensa e radio).

O trabalho também permitiu validar diferencas significativas na percepcao e consideracédo da
recomendacdo online, sendo a recomendacdo emitida por consumidores ndo conhecidos
sempre menos valorizada. No entanto, a valorizagdo desta Gltima, bem como das restantes
fontes online, foi sempre mais elevada para 0s jovens que passam mais tempo online e que
estdo mais activos nas redes sociais: para estes as fontes sociais e 0 user generated content

chega mesmo, em alguns casos, a ultrapassar significativamente os meios tradicionais.

Estes resultados trazem fortes implicagdes e mudancas na forma como as empresas constroem
a sua comunicacdo (proposta de valor e meios utilizados), apostando em micro-interaccdes bi-
direccionais e na gestdo da influéncia e da capacidade de cada consumidor ser um canal de

comunicacao mais efectivo da propria marca.

Ao nivel da experiéncia de compra, estes resultados apontam para a criacdo de um novo
contexto social para a mesma, com maior peso da influéncia social na consideracédo de artigos

e na construcao do “carrinho de compras”.

Xii
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INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnoldgico crescente das sociedades ocidentais e o0 aumento da
penetracdo da Internet e sua utilizacdo nas varias dimensfes do quotidiano esta a provocar

significativas alteracdes no consumidor.

Com o advento da Web 2.0, o consumidor utiliza a Internet como plataforma de contacto,
expressao, socializagdo e canal de comunicacdo com as empresas, levando-as a abandonar
praticas de marketing tradicional em que a comunicacdo se faz apenas num sentido (empresa

para o consumidor) e a entrar em didlogo: o consumidor agora tem mais poder e faz-se ouvir.

Esta mudanca é consubstanciada sobretudo na mudanca da forma como se encara a Internet,
depois de uma primeira fase mais focada nas suas caracteristicas técnicas, agora entendida
sobretudo como um ambiente de interacgdo colaborativa em rede e peer-to-peer (consumidor-
a-consumidor), assistindo-se ao desenvolvimento de elementos caracteristicos desta nova
situacdo: wikis, blogues, redes sociais, sites de partilha de videos (YouTube) ou de
experiéncias (TripAdvisor no sector do Turismo, Yelp na restauracdo e pequenos negocios

locais), microblogging (Twitter), entre outros.

A proliferagdo destas variadas plataformas sociais e ferramentas em que 0s consumidores
podem, de forma acessivel, produzir e disseminar conteldos de forma global cota-se como
um novo canal de comunicacdo designado por social media em que as mensagens Sao

divulgadasde forma imediata através da interaccao social, de forma facil e acessivel.

O fenémeno de producéo de contetdos pelo consumidor, frequentemente denominado de user
generated content, estende-se a varios aspectos da vida deste, partilhando opinides, conselhos
e experiéncias de utilizacdo em micro-interac¢des entre consumidores de forma directa: de
acordo com a Razorfish (2009), apenas 29% dos consumidores americanos nunca fez

comentarios online, enquanto 10% nao deixa passar mais do que 2 a 3 dias sem o fazer.

No entanto, novos desafios se colocam aos consumidores, nomeadamente sobre como lidar e
filtrar uma maior quantidade de informacdo disponivel a que sdo expostos directamente: um
estudo da Universidade da California, citado pela Mashable, estimou que em 2009, cada
americano adulto foi exposto a 34Gb de informagéo diariamente, resultante de um consumo
de 12 horas de media (60% das quais a ver TV e cerca de 20% a consumir simultaneamente 2

ou mais media, especialmente na faixa mais jovem).
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Paralelamente, e num contexto de fragvergence (convergéncia de plataformas e fragmentacéo
de dispositivos e utilizagbes), varios estudos recentes apontam para a diminuicdo crescente da
eficacia da comunicacdo nos meios de comunicagéo tradicionais (TV e imprensa, sobretudo) e

reducdo dos niveis de credibilidade e autenticidade das suas mensagens (Razorfish, 2009).

Em resultado, os consumidores estdo a confiar cada vez menos nas empresas € mais em outros
consumidores (Razorfish, 2009), vendo-os como fontes de informacdo mais crediveis,
verdadeiras e capacitadas, emergindo assim um “novo” conjunto de intermediarios com forte
poder de influéncia ndo mediada pelas empresas: os consumidores (Brogan e Smith, 2009)
como influenciadores sociais de maior relevancia (Razorfish, 2009) na formacao de opinido e

consideragdo a compra.

A importancia estratégica da recomendagdo, normalmente citada de “passa-palavra”, continua
a constituir uma das formas mais eficazes para passar mensagens e de atraccao e retencdo de
clientes (Duhan et al., 1997). Goyette et al. (2010) afirma mesmo que a importancia
estratégica do passa-palavra ja ndo precisa de ser provada e que o nivel de controlo das

empresas sobre o seu contetdo e nivel de disseminacéo é reduzido ou mesmo quase nulo.

Numa idade da Atencdo, em que o consumidor é constantemente ‘“bombardeado” de forma
intrusiva pelas marcas, este tende a confiar mais em outros consumidores, numa altura em que
as conversacdes e relagdes sdo cada vez mais mediadas por meios electrénicos, fora do

controlo da empresa.

Torna-se assim conveniente e necessario compreender qual o papel da recomendacdo neste
novo ambiente de comunicagéo e interac¢do em que emergem novos influenciadores pessoais,
mas comunicando por uma plataforma impessoal (Razorfish, 2009), nomeadamente ao nivel
da consideracdo de informacao no processo de tomada de decisdo, sendo as redes sociais uma

dessas plataformas privilegiadas da interacgdo online e da expressao dos consumidores.

Adicionalmente, o interesse por esta tematica surge devido ao estudo diario de novas
tendéncias de marketing enquanto investigador associado ao Marketing FutureCast Lab e da
verificacdo de pouca producdo académica sobre a componente social da interaccdo pessoal

mediada electronicamente, nomeadamente ao nivel do caso portugués.
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PARTE | - ENQUADRAMENTO

1. Desenvolvimento de uma Internet Social
1.1 Penetracdo e acesso a Internet

O aumento da ligacdo da populacdo mundial a Internet, particularmente nos paises mais
desenvolvidos, coloca o consumidor mais exposto a informacdo e altera a velocidade e forma

como as pessoas se relacionam com 0s seus amigos e conhecidos.

A penetracdo estimada da Internet no final de Agosto de 2010 pelo Miniwatts Marketing
Group, a nivel mundial, era 28,7% com um crescimento de 444,8% face a 2000, o que
equivale a cerca de 1 967 milhGes de utilizadores online. A taxa de penetracdo € maior na
América do Norte (77,4%) e Europa (58,4%), mas 0 maior peso de utilizadores encontra-se na
Asia com 42,0% dos utilizadores mundiais (21,5% de penetracdo), enquanto a Europa e

América do Norte registam apenas 24,2% e 13,5%, respectivamente.

1.2 Desenvolvimento dasredes sociais

Este crescimento é sobretudo aproveitado pelas redes sociais que acumulam em si cada mais
atencdo e tempo dispendido, mudando o perfil de utilizacdo da Internet.De acordo com o
Internet Trends Report do banco de investimento Morgan Stanley, divulgado em Abril de
2010, o tempo online dedicado as redes sociais ultrapassou o tempo dedicado ao correio
electrénico em Setembro de 2007, sendo agora de 210 mil milhdes de minutos/més em todo o
mundo e tende a crescer, face ao valor tendencialmente estavel do correio electronico de cerca
de 120 mil milhdes de minutos/més. O nimero de utilizadores de redes sociais ultrapassou
também o dos utilizadores de correio electrénico em Setembro de 2009, sendo reportado

nesse relatorio um nimero de “utilizadores sociais” superior a 800 milhdes.

O numero de redes sociais € muito elevado, sendo possivel encontrar mais de 180 redes
sociais mais destacadas a nivel mundial, isto sem entrar em linha de conta com redes sociais

muito vocacionadas para nichos e/ou ligadas a encontros e actividades de adultos.

A maior rede social mundial e de referéncia actualmente é o Facebook com mais de 500
milhGes de utilizadores em Outubro de 2010 (dos quais 70% encontra-se fora dos Estados

Unidos, local de surgimento desta rede) mantém uma tendéncia sustentada de crescimento e

3
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representa 41% do trafego relacionado com a componente social da Internet (dados de Abril
de 2010), tendo sido mesmo o dominio mais visitado do mundo no dia de Natal de 2009,
conseguindo destronar o Google. 56,0% da populacdo online da América do Norte esta
inscrita nesta plataforma, o que corresponde a 43,3% do total da populacdo (os valores

disponiveis para a Europa apontam para 34,1% e 19,9%, respectivamente).

As redes sociais de maior dimensdo sdo tendencialmente genéricas em termos de interesses
abordados, sendo de citar o Hi5, Qzone, Orkut, Tagged e Twitter como as de maior numero
de utilizadores (acima de 80 milhdes/cada). Apesar do seu caracter genérico, verifica-se uma
maior penetracio e adopgao com diferencas ao nivel regional: Qzone na Asia/China; Orkut no
Brasil; Hi5 em Portugal, Roménia, india e outros paises, para citar alguns exemplos.

Nos ultimos 4 anos tem-se verificado um ciclo de desenvolvimento e “amadurecimento”
natural destes instrumentos, com o aparecimento e consolidacdo de sites de nicho, orientados
para perfis de interesse especificos, como por exemplo o LinkedIn em termos de networking
profissional (60 milhdes de utilizadores), o Twitter no que se refere a microblogging (105
milhGes de utilizadores) ou o Yelp ligado a comentarios de utilizadores sobre pequenos

estabelecimentoscomerciais numa légica geo-referenciada (31 milhdes de utilizadores).

Os resultados num estudo da Pingdom em Marco de 2010 tendem a confirmar a estratégia de
orientacdo e posicionamento das redes sociais: redes orientadas para jovens como 0 Beebo
tém utilizadores mais novos; redes profissionais como o LinkedIn tem maior peso de
utilizadores mais velhos (acima de 45 anos), enquanto os utilizadores do Twitter tendem a ser

também mais velhos, mas menos do que os do LinkedIn.

1.3 Utilizacéo de redes sociais e producao de conteudos

Os vaérios estudos disponiveis mostram uma tendéncia sélida para a adopgdo sustentada e
crescente de redes e media sociais a nivel global, como por exemplo se verifica nos resultados

da ultima vaga de estudo regular da Universal McCann (2009).

A empresa de estudos Nielsen (2010) indicou que a utilizacdo de social media € um habito
regular para 73% da populacdo online americana, que acede a uma rede social ou outro social
media pelos menos uma vez por semana (a empresa Forrester € mais optimista e estima que

este valor seja de 82% da populacdo), e que 47% dos utilizadores do Facebook liga-se
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diariamente, passando o utilizador médio mais de 55 minutos por dia na rede social, onde

possui cerca de 130 amigos.

A componente social parece também estar a ser o catalisador do desenvolvimento do mobile
Web, nomeadamente as redes. Embora a generalidade dos mercados esteja distante das 2,7
horas dispendidas online em dispositivos méveis, em média, por um internauta americano, e
ja visivel a importancia da componente social como meio aglutinador e produtor de contetidos
nestes consumidores: 45% do tempo online € utilizado a colocar comentarios em redes sociais

e 40% a partilhar e endossar algum tipo de conteudos (Ruder Finn, 2010).

As estatisticas disponibilizadas pelo Facebook em Outubro de 2010 permitem reforgar a
importancia das redes social em termos de producdo de contetdos e interac¢do social: cada
utilizador “acrescenta” 8 novos amigos por més e é membro de 80 grupos de interesse,
paginas de marcas ou eventos; cada utilizador produz cerca de 90 pecas de conteddo por més
e sdo produzidos no total da rede mais de 30 mil milhGes de pecas de contetudo todos 0s
meses; 40 milhdes de pessoas actualizam o seu estado todos os dias.

O elevado envolvimento actual dos internautas, nomeadamente 0s mais jovens, € confirmado
num estudo da empresa Pew (2010) que indica que 93% dos adolescentes (até 18 anos) e
jovens adultos (19-29 anos) nos Estados Unidos tém acesso permanente a Internet, face a
apenas 38% dos com mais de 65 anos. A taxa de acesso € de 81% nos individuos entre 30 e

49 anos, reduzindo-se para 70% na faixa entre 0s 50 e 64 anos.

De facto,este tudo também indicaque se estd a assistir auma reducdo na criacdo e escrita
blogues por jovens até aos 29 anos, com apenas 12,5% dos jovens inquiridos a escrever em
blogues, 0 que a luz dos resultados de vagas anteriores deste estudo, confirma uma tendéncia

decrescente deste instrumento.

Os resultados do estudo da Pew (2010) sugerem que a producdo de contetdos pelos jovens até
29 anosesta agora mais orientada para pequenos pedacos de contetdos (info-snacks), com
ritmos de actualizacdo mais constante e colocadas em sites de ligagdo social: 34% publica

conteudos com regularidade, particularmente em redes sociais.

Os autores do estudo concluem também que a descida da utilizagdo dos blogues pelos jovens
prende-se com a posse de menor maturidade destes jovens, bem como pelo desenvolvimento
de ferramentas sociais que permitem manter os amigos informados de forma mais facil e

eficaz, retirando assim dos blogues a funcao de socializacao e interaccao.
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Barb Dybwad, citado pela Mashable (2010), complementa esta abordagem lembrando que os
jovens, especialmente os adolescentes, tém circulos sociais mais pequenos e definidos que um
adulto, sendo que por isso circulos mais fechados como o Facebook sejam mais apelativos do

que por exemplo o Twitter que é completamente aberto.

A anélise do perfil socio-tecnogréfico da Forrester para 2009 sobre a forma como as pessoas
utilizamsocial media mostra para a Europa taxas de participacdo de apenas 60%, com
reducGes comparativas bastante significativas nomeadamente ao nivel da producdo de
conteudos. Os dados disponiveis permitem também verificar que os paises latinos tendem a
registar valores de participacdo em social media ligeiramente mais elevados que paises da

Europa Central, mas em linha com a situacdo verificada nos paises nordicos.

1.4 O Marketing torna-se social

O tempo dedicado aos social media, nomeadamente redes sociais, € crescente eé ja inegavel a

sua importancia como um canal de comunicacdo por direito proprio (Nielsen, 2010).

Uma anélise da empresa estudos Nielsen em Abril de 2010 equipara o préprio Facebook a um
canal de comunicacao ao nivel dos media tradicionais em termos de cobertura nos EUA: 47%
dos internautas visita-o diariamente, face a 55% que vé televisao, 37% que ouve radio e 22%

que Ié jornais.

Os proéprios jogos sociais, disponibilizados em vérias redes e sites, conseguem um forte
envolvimento e capacidade de exposicdo: 32,7 milhdes de pessoas nos EUA jogam

diariamente, valores similares aos valores de leitura de imprensa escrita.

Outro estudo Nielsen (2010) analisou os dados sobre a navegacdo e interac¢es de mais de
800 mil utilizadores do Facebook com 14 marcas de véarias categorias € mostrou que 0S
anuncios nas redes sociais sdo mais eficazes que os anuncios online tradicionais, com
diferenciais positivos absolutos nos valores de recordatéria (+10%), na notoriedade (+4%) e

na intencdo de compra (+2%).

Estes andncios nas redes sociais, quando sdo apresentados nas paginas de entrada dos
utilizadores e mencionam os amigos dos mesmos que também s&o fas das marcas, sdo ainda
mais eficazes, tendo este mesmo estudo da Nielsen indicado que, nos casos em que tal
aconteceu, existiu um aumento estatisticamente significativo nos valores absolutos de

recordatoria (+16%), notoriedade (+8%) e intencdo de compra (+8%).
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Estes “antincios sociais” sao denominados pela Nielsen como advocacia social orgéanica,
tendo ainda um maior impacto quando o anuncio que menciona amigos que sao fas da marca
coincide com uma mencao similar no feed de noticias indicando que se tornaram fas da marca
e/ou que adquiriram produtos da mesma: aumento de 30% na recordatoria e taxas de clique no

anuncio quatro vezes superiores (4/100 face aos 1/100 do grupo de controlo).

A utilizagdo combinada destes novos tipos de media, denominado pela Nielsen como media
ganhos (em que a divulgacdo é feita pelos consumidores, em fungdo do mérito que atribuem
ao contetido e a marca a ele associado), em conjugacdo com os media tradicionais (ou media
pagos) potencia assim a eficacia global da comunicacdo e tornam os media pagos mais
eficazes. Esta eficacia é ainda maior se 0s anuncios sociais incorporarem referéncias
especificas a amigos em vez de apenas incorporar comentarios sociais de forma lata e nédo
relacionada, o que apela a novos sistemas de targeting mais refinados e baseados em dados de

gostos e interac¢des do individuo e da sua rede de amigos.

A capacidade de influéncia dos meios sociais e seus contetudos é verificada pela empresa
Chadwick Martin Bailey que, em Fevereiro de 2010, verificou que a ligacdo dos
consumidores as marcas nas redes sociais aumentou 0s niveis de engagement com eles: 60%
dos utilizadores do Facebook que séo fas de uma marca e 79% dos seguidores de uma marca
no Twitter sdo mais propensos a recomenda-la, sendo também mais propensos a sua compra:

51% e 67% respectivamente.

O processo de decisdo e compra agora € mais participado por outros consumidores, por
iniciativa deles: 51% das maes americanas partilha as suas opinides sobre produtos no
Facebook; 39% coloca comentérios em sites de retalho e partilha de opinides (como o
TripAdvisor); 92% confia na descricdo de outros consumidores que ndo conhece sobre marcas
gue estd a considerar comprar; e 78% disse que ver um video colocado online por outros

consumidores a ajudou no processo de compra (ExpoTV, 2010).

Neste campo, emergiu no fim de 2009 e actualmente em crescimento, uma rede social
denominada de Blippy em que os seus utilizadores partilham os seus habitos de compra,
divulgando automaticamente junto dos seus amigos (através de publicacBes nas outras redes
sociais) 0 que compraram com 0 seu cartdo de crédito, bem como o valor gasto: life
streaminge comércio “social” no seu melhor. Os jovens estdo mais predispostos a ligar as

suas compras aos social media: 42% dos jovens americanos entre 18 e 34 anos indicou citar
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as marcas que compra nas redes sociais pelo menos algumas vezes (dados do “U.S. Online
Retail Forecast, 2009 to 2014” da Forrester).

A busca de informacdo e recomendacdo pelos consumidores para utilizacdo no processo de
decisdo torna-se social e ja ndo se confina s6 ao Google, sendo ponderada por outras
influéncias e beneficia de uma filtragem colaborativa pela rede de liga¢cdes do consumidor. De
facto, o Bing, portal de busca da Microsoft, langou em meados de Outubro de 2010 a
integracdo de funcionalidades de busca com o perfil do individuo no Facebook, dando assim
possibilidade de refinar “socialmente” os resultados em funcdo das preferéncias, gostos,
recomendacdes e habitos de visita dos consumidores em relagdo a temaética procurada e sua

localizacdo — incorporagdo de recomendag&o, explicita ou ndo, nos resultados de busca.

1.5 Papel e resposta das empresas

Os dados antes apresentados denotam a necessidade de as empresas adoptarem um novo tipo
de comunicacdo baseada em didlogo, com permissdo e valor que permita entrar nos
ecossistemas ou circulos sociais definidos pelo utilizador: mais do que estarem presentes nas
redes sociais, as marcas e empresas tém necessidade de ser relevantes e dar valor, numa logica

de comunicacdo dinamica e permanente.

As empresas encaram os social media apenas como mais um canal de comunicacdo, faltando-
Ihes muitas vezes a atitude adequada de consideracdo para com os seus clientes e do seu
poder, bem como do tom de voz a adoptar com 0s mesmos, demorando a reconhecer a perda

do seu controlo exclusivo sobre as marcas.

As estratégias de comunicacdo ainda ndo abordam, na maioria das empresas, estes media
como um local de interaccdo privilegiada das marcas com uma parte significativa dos seus
clientes, nomeadamente os de maior valor. Por exemplo, nas redes sociais existem 5,3 mil
milhdes de “fas” de uma marca, sendo que cada utilizador torna-se fa de 4 marcas/situacoes
por més num universo de 3 milhdes de pagina activas de marcas e organiza¢fes (dados de
Abril de 2010).

44% dos utilizadores de redes sociais é fa de alguma marca ou empresa de acordo de um
estudo da Elogia Ipsofacto (2010) para o Interactive Advertising Bureau, indicando a
Starbucks e a Coca-Cola como as marca com mais fés na rede dominante — Facebook — com
16 e 15 milhdes de fas, respectivamente (dados de 25 de Outubro 2010).
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Desde que relevantes e adequadas, estes novos espagos sdo apropriados para a realizacao de
campanhas de comunicagédo, segundo o mesmo estudo, com 30% a recordar-se de uma
campanha concreta de comunicacdo nas redes sociais das marcas que era fa, sendo o valor
mais alto nos jovens. No entanto, e apesar de aparentemente ndo gostarem de ver campanhas
de comunicacdo (em moldes intrusivos e explicitos) nas redes sociais, 64% admite que tal ndo

0s incomoda.

As maiores empresas que investem a nivel mundial em comunicacdo estdo conscientes deste
fendmeno e comecam a alocar recursos para monitorizacdo e construcdo de presenca nesta

area, podendo-se destacar alguns casos:

e Procter & Gamble: dinamizacdo de comunidades online como Tremor ou Vocal
Point para estimular o passa-palavra online e offline por parte de mées e jovens;

e Coca-Cola: confiou a fas a sua gestdo da sua presenca no Facebook;

e Ford: grande campanha de social media para preparar a introducdo do Ford Fiesta
nos Estados Unidos, combinando vérias ferramentas;

e Pepsico: relocacdo do orcamento destinado ao SuperBowl para campanhas de
social media e producdo de anincios pelos proprios consumidores, bem como um
extensivo programa de social media, apostado no desenvolvimento de causas
sociais partilhadas para desenvolver novos niveis de engagement emocional;

e Univeler: aposta muito forte na colabora¢do com consumidores e user generated

content, etc.

A empresa Hill e Knowlton (2010) indica que as empresas globais estdo a demorar a
acompanhar o potencial dos meios sociais, ndo respondendo com a rapidez necessaria, quer

em termos de mudanca de mindset, quer em termos de recursos.

Apesar de sete em cada dez directores de marketing de topo nos EUA se sentir confortavel
com a utilizagdo de meios de comunicacdo néo tradicionais, sdo poucos 0s que os colocam no
plano estratégico das marcas com 84% a investir menos de 10% dos Seus recursos nestes
meios, conforme estudo da CMO Club e Hill e Knowlton em Novembro de 2009, citado pela
Meios & Publicidade. Ademais, apenas 29% dos inquiridos nesse estudo indica ter uma
estratégia em relagdo as redes sociais e que esta foi efectivamente adoptada de forma lata nas

suas empresas.

Estes resultados s@o potencialmente preocupantes porque parecem demonstrar esfor¢os pouco

estruturados e resisténcias a inevitabilidade da interpenetracdo dos meios sociais nas
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actividades de comunicacdo, bem como nas varias fun¢des da empresa, 0 que podera conduzir
a potenciais oportunidades desperdicadas no pipeline de vendas e num esforco néo

coordenado entre marketing e vendas.

A importancia destes meios foi avaliada pela Salesforce.com (2010) que, em relatério
publicado, verificou que o impacto dos meios sociais ndo difere em mercados business to
business do verificado em situacfes de mercado do tipo business to consumer, podendo
também haver beneficios para as empresas que adoptem ferramentas do tipo social nas suas

actividades diarias internas.

1.6 O caso portugués

Os utilizadores portugueses entraram definitivamente na fase da Web 2.0, com o aumento
sustentado do numero de horas passadas online (Netpanel, 2010) e do nimero de seus
utilizadores: 4,74 milhdes de individuos costumam efectivamente utilizar a Internet em
Portugal, representando 57,1% do universo composto pelos residentes no Continente com 15

ou mais anos e equivalente a 62,9% dos lares em Portugal Continental.

Os dominios mais visitados pelos portugueses a partir de casa em Setembro de 2010, em
termos de utilizadores Unicos e paginas vistas, sdo apresentados na tabela 1.1, sendo que 0s
dados confirmam, na opinido da Netpanel, uma tendéncia verificada em 2009 para uma

concentracdo do trafego nas plataformas sociais como o Facebook, Hi5 ou Youtube:

Tabela 1.1 — Dominios mais visitados em Portugal a partir de casa (Setembro 2010)

e Google
o Google.com: 3,17 milhdes
o Google.pt: 2,28 milhdes

e Facebook: 2,37 milhdes

e Youtube: 2,32 milhdes

e Youtube: 2,30 milhdes

e Hi5: 1,08 milhdes

e Facebook: 792 milhdes

o Google
o Google.com: 304 milhdes
o Google.pt: 44 milhdes

o Hi5: 142 milhdes

e Youtube: 129 milhdes

De acordo ainda com o Netpanel (2010) da Marktest, nos primeiros seis meses de 2010, 3,45
milhdes de portugueses acederam a redes sociais, 0 que representa 83,8% do universo de
utilizadores online em Portugal, sendo os jovens entre 15 e 24 anos 0s que apresentam maior
afinidade com estes sites: 88,7% acedeu a estes sites no periodo considerado. Curiosamente,

neste estudo, a Netpanel indica que “a relacdo entre classe social e redes sociais é
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proporcionalmente inversa, sendo os individuos das classes mais baixas aqueles que

apresentam maior afinidade com este tipo de sites”.

De acordo ainda com esta fonte, em 2009 cada utilizador portugués online passou, em media,
14,2% do seu tempo online nas redes sociais, 0 que equivale a uma média mensal de 2008

paginas vistas e 14 horas e 19 minutos passados por utilizador nas redes sociais.

Em termos de redes sociais mais relevantes, o Hi5 deixou de ser a rede com maior nimero de
utilizadores em Portugal (cerca de mais de trés milhdes de visitantes Unicos em 2009),
encontrando-se numa fase decrescente de utilizacdo e adesdo, ao contrario do Facebook que
tem vindo a registar um crescimento do nimero de utilizadores (sobretudo nas faixas 13 a 15
anos e 450u mais anos) atingindo em Outubro de 2010 de 2,791 milhdes, o que equivale a
uma penetracdo de 26% da populacdo total portuguesa e 54% da populacdo online em
Portugal (dados Facebook).Segundo a Marktest “entre Junho de 2009 e Junho de 2010, o
Facebook quase quadruplicou o numero de utilizadores Unicos e aumentou mais de vinte
vezes 0 numero de paginas visitadas e o tempo de acesso”. Outras redes sociais de destaque

sdo o0 Tagged, Badoo e Flickr, sendo também de destacar jogos sociais online como o Trillian.

Estes valores sdo passiveis de ser fortemente incrementados devido a aposta do Estado no
desenvolvimento e implementacdo de redes de transmissdo de dados de alta velocidade
(fibra), bem como pela promocdo de competéncias informaticas na utilizacdo de
computadores pelos mais jovens (programa e-escolas e e-escolinhas com o conhecido
computador Magalhdes) e aposta na informatizacdo e virtualizacdo do acesso a servigcos

publicos.

Em termos de produgdo de contetidos e envolvimento online, os dados disponiveis especificos
a Portugal sdo muito escassos, mas poder-se-a fazer uma ponderacdo cuidadosa a partir dos
dados compilados pela Forrester Research (2010) sobre o perfil socio-tecnografico dos

utilizadores na Espanha, Europa e Estados Unidos (Tabela 1.3).

O perfil socio-tecnografico € uma criacdo da Forrester Research para representacdo e
tipificagdo dos utilizadores da Internet de acordo com a forma como eles utilizam tecnologias
e meios sociais, sendo possivel distinguir 6 tipologias de participacdo (apresentadas na Tabela

1.2), por ordem decrescente de envolvimento.

11
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Tabelal.2 — Perfil socio-tecnografico dos utilizadores da Internet:
caracterizacao das suas tipologias

Criam contetdos sociais e dinamizam-nos, possuindo ou escrevendo blogues,

Criadores . L .
paginas Web e colocam online video, musica ou texto

Respondem ao conteldo de outros, colocando online avaliagbes e experiéncias de
Criticos utilizacdo com produtos e servigos, comentando também em blogues de terceiros
ou participando em féruns

Organizam e catalogam conteldo da Internet, para si e para outros, utilizando

Colectores i . . . « .
feeds RSS, etiquetando conteldos e participando em sites de catalogacéo social
Aderentes Ligados em redes sociais genéricas como o Facebook onde mantém um perfil e
interagem com outros utilizadores
Consomem conteldos sociais visitando blogues, visualizando videos feitos por
Espectadores . ) L e
outros utilizadores, podcasts, foruns ou comentérios de utilizagdo
Inactivos N&o criam nem consomem contelidos sociais de nenhum tipo

Fonte: Forrester Research, 2010

A tabelal.3 permite verificar um nivel de consumo e participacdo social ligeiramente mais

elevado em Espanha, comparativamente com a Europa no seu global.

Tabelal.3 — Perfil socio-tecnografico dos utilizadores da Internet
nos EUA, Europa e Espanha

Tipologia socio-tecnogréafica | Estados Unidos Europa Espanha

Criadores 24% 14% 15%
Criticos 37% 19% 21%
Colectores 21% 6% 8%
Aderentes 51% 29% 24%
Espectadores 73% 49% 56%
Inactivos 18% 40% 38%

Nota: Leitura em coluna. Os utilizadores podem estar enquadrados em mais do que uma categoria, & excepgdo
dos inactivos, por isso a soma das percentagens é superior a 100 %. Fonte: Forrester Research, 2010.

Em termos de producdo de conteudos, uma analise da Semiocast dos posts colocados no
Twitter e divulgada pelo site BizReportem Fevereiro de 2010, indicou que o Portugués € a 32

linha mais falada no Twitter, com cerca de 9% dos posts.

No entanto, o nivel de referéncias a marcas ainda é baixo, de acordo com outro estudo
efectuado pela E.Life entre 1 e 25 de Marco de 2010, com os portugueses a referirem marcas

cerca de 1200 vezes por dia, mencionando 185 marcas diferentes e com as dez mais citadas a

12
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conseguirem pelo menos 30 mencdes num espaco de 24 horas'. As marcas mais citadas foram
0 Sapo, TAP, SIC, Optimus e RTP.

1.7 Desenvolvimentos futuros perspectivados para Internet e redes sociais

O futuro da Internet parece ser socialcomo postulado por Jeremiah Owyang no estudo da
Forrester (2009), nomeado de “The Future of the Social Web”. Este relatério de
prospectivaaponta para uma fuséo e unificacdo das redes sociais, cotando-se players como o

Facebook e o Google como as plataformas de referéncia para tal.

Tal ocorrera a par do desenvolvimento de uma identidade social Unica que identificara o
utilizador nos varios ambientes e sites que passardo também a estar ligados a essa rede social
que se cotard assim como uma plataforma agregadora da presenca e dinamizacao social dos
seus utilizadores, registando todos os dados da sua navegacdo online, compras, leituras,

gostos e preferéncias,

O Facebook langou em Abril de 2010 uma ferramenta que da os primeiros passos neste
sentido denominada de Open Graph. Nesta ferramenta, colocada nos varios sites, 0
consumidor consegue saber quais 0s produtos comprados, noticias vistas e preferéncias do seu
ciclo de amigos, potenciando toda uma série de influéncia e experiéncias sociais,
nomeadamente de consumo de conteddos e compra de produtos e servi¢os. Os consumidores
dado autorizagcdo as marcas em aceder a estes contetdos ao se tornarem fas de forma a serem

alvos de comunicagéo e ofertas personalizadas das empresas.

Isto levanta novos desafios as empresas e marcas sobre a forma de como acederao
consumidor e se tornarem importantes para eles, devendo também estar presentes em
plataformas moveis de formaa aumentarem a sua utilidade e relevancia contextual,

respeitando a privacidade do mesmo.

De facto, espera-se que o desenvolvimento da velocidade de acesso a Internet a partir de
dispositivos mdveis (como por exemplo a tecnologia LTE, tida como o sucessor do 3G,
também denominada como 4G) potencie ainda mais o papel e consumo de tempo nos social

media, a par de planos de dados com tarifarios mais acessiveis, uma vez que os adolescentes

! Plblico (2010), Utilizadores portugueses falam de 185 marcas diferentes na rede social Twitter, 21.04.2010,
http://economia.publico.pt/Noticia/utilizadores-portugueses -falam -de-185-marcas-diferentes-na-rede-social-
twitter 1432740
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tém acesso mais facilitado a um telemdvel do que a um computador, e os telemoveis tendem
a incorporar cada vez mais caracteristicas e ferramentas. Estes dispositivos moveis sdo
também mais adequados para um consumo rapido de snacks de informacdo como as

actualizacGes de redes sociais.

Neste sentido tambeém se espera o0 desenvolvimento de redes sociais baseadas ou que integrem
0 conceito de proximidade e recomendagdo micro ao nivel da vizinhanga, aferida a partir de
dispositivo movel (como as ja existentes Gowalla e FourSquare, bem como a versdo maével do
Facebook, ja instalada em 200 milhdes de dispositivos em Outubro de 2010), potenciando

programas de lealdade eacc¢Oes de marketing local e geo-referenciadas.

Ao nivel interno, espera-se também uma utilizacdo da componente social destes media para
ligar e redesenhar a estrutura da empresa, bem como para acelerar a transmisséo e utilizacédo
do conhecimento, activando-o através da multiplica¢do de potenciais contactos e incorporacéo
criativa de outras fontes de informacdo e abordagens. Cré-se também fortes oportunidades
também ao nivel comercial e de alimentacdo do “funil das vendas” que, em maior
alinhamento com o marketing, sera responsavel por uma abordagem mais completa, quase a

360°, dos interlocutores nas empresas — Social Customer Relationship Marketing.

2. O processo de tomada de deciséao

A tomada de decisdo € uma parte importante do processo de compra lato sensu, cotando-se
como uma etapa preparatéria, implicita ou explicita, de uma tomada de decisdo posterior,
baseada sobretudo na avaliacdo da situacdo concreta e contextual de cada individuo e na

percepcao por ele construida a partir da informacdo limitada possuida.

Chiavenato (1997) entende a tomada de decisdo como um processo complexo e
tendencialmente sequencial através do qual o individuo selecciona, avalia e escolhe de entre
um conjunto de alternativas, em funcgdo de um determinado objectivo a ser alcan¢ado ou rumo
a ser escolhido, com Solomon (2009) a indicar que o mesmo deve ser encarado como um
processo de aprendizagem. Solomon (2009) propbe organizar o processo de tomada de

decisdo do consumidor em 5 etapas:
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Reconhecimento do problema;
Procura da informacao;
Avaliacdo de alternativas;

Escolha de produtos ou seleccdo de alternativa;

o B~ W D

Resultados e avaliacdo da experiéncia de utilizacao.

A maior parte das decisdes € tomada num contexto de incerteza e conhecimento parcial
comportando riscos materiais e financeiros, sendo o consumidor a desenvolver estratégias
para minimizar o risco percebido, tais como “procurar mais informacdo consultando fontes
crediveis: especialistas, lideres de opinido...”(Lindon et al., 2004:108) ou outras fontes tidas

como competentes.

Esta pesquisa de informacdo € necessaria para reduzir a dissonancia cognitiva e incerteza e
tomar entdo uma decisdo tida como razoavel,com o consumidor a recorrer a informacéo
interna (conhecimentos e experiéncias previamente adquiridas) e informacdo externa
(Solomon, 2009). O esforgo alocado a recolha de informacéo é individualmente diferenciado
em funcédo da percepcdo pelo individuo do envolvimento com o produto, importancia para a

sua imagem, familiaridade e frequéncia de compra, de acordo com Solomon (2009).

O processo de tomada de decisdo ndo €, no entanto, completamente racional e as prdprias
decisbes tomadas de forma racional estdo dependentes de um processamento emocional

prévio e preciso (Bechara e Damasio, 2005), como comprovado pela neurociéncia.

Daqui, podemos assumir que as decisdes sdo tomadas com base em racionalidade limitada,
condicionada por facilitadores emocionais, com a seleccéo de alternativas a ser enformada de
forma a serem privilegiadas aquelas que se integram no sistema de valores do decisor e do seu
grupo de influéncia, sendo relevante considerar potenciais enviesamentos por pressao grupal
ou processamento selectivo de informacgédo (ex: tendemos a focar-nos em informacg6es que
suportam a nossa posicdo e negligenciar informagdes que demonstram 0 oposto), como

postulado por Solomon (2009).

O processo de decisdo e a importancia associada a cada uma das etapas varia consoante o
risco associado, tipo de produto e implicacdo dos consumidores, niveis e rapidez de

aprendizagem, bem como pelo efeito de experiéncia (Lindon et al., 2004).

Para a compreensédo das diferencas no processo de compra derivadas da natureza do tipo de
produtos, Nelson (1974) classifica os produtos como tendo qualidades de “procura” ou de

“experiéncia”. As qualidades de procura sdo aquelas que podem ser determinadas por
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verificacdo ou avaliacdo anterior a compra, enquanto as experienciais sdo aquelas que s6 sdo

possiveis de verificar apds a compra e utilizagéo.

Desta forma conclui Nelson que os produtos experienciais sdo mais dificeis de avaliar antes
da compra e que os consumidores utilizam de forma mais intensa as recomendacdes, tendendo
a procurar mais informacdo para a tomada de deciséo sobre este tipo de produtos, o que foi
reforgado por King e Balasubramanian (1994) e por Sénécal e Nantel (2004), estes ltimos no

caso especifico de ambientes mediados por computador.

Sénécal e Nantel (2004) referem também que existe extenso conhecimento sobre a relativa
probabilidade dos consumidores considerarem as recomendagdes no decurso do seu processo
de tomada de decisdo, sendo que sobre a forma como as recomendagfes impactam 0 processo
de decisdo através de ambientes mediados por computadorfoi possivel verificar que a mesma
é relevante em termos de influéncia e consideracdo no processo de compra, especialmente de

produtos com uma componente experiencial relevante (Sénécal e Nantel, 2004).

Gupta e Harris (2010) referem também que a convergéncia multipla de e-wom (varios
comentarios a apontar no mesmo sentido) é vista como um argumento forte neste tipo de
ambientes, especialmente nas fases mais avancadas no processo de compra em que ha uma

maior predisposicdo para processar (selectivamente também) informacéao.

3. A recomendacéao

Usualmente, a recomendacdo ou passa palavra tem sido conceptualizado e explorado como a
troca de informacdo entre pessoas, de forma informal, tendencialmente familiares e do
conhecimento umas das outras, (Brown e Reingen, 1987), comercialmente independente
(Ardnt, 1967) e com a assumpgcdo implicita de que o receptor de tal informagao possui algum
nivel de crenca no valor da informacdo produzida pelo emissor, quer por perceber
semelhangas com o seu “par” (Gilly et al., 1998) ou por reconhecer uma particular aptidao ou

conhecimento sobre o assunto em causa (Bansal e VVoyer, 2000).

Ela é provavelmente a forma de marketing mais antiga e poderosa em termos de eficacia
(Solomon, 2009) (também conhecida por passa-palavra ou pelo seu termo inglés word of
mouth) e reconhecidamente um dos recursos mais influentes para a transmissé@o de informacéo
e educacdo desde os primérdios da sociedade humana (Godes e Mayzlin, 2004; Maxham e
Netemeyer, 2002).
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Fitzsimons e Lehmann (2001) realgam a sua importancia no processo de decisédo enquanto
influenciadora e fendmeno de pressdo grupal ao verificarem que, quando os consumidores
vao contra uma recomendacdo, experimentam menos satisfacdo e dificuldade acrescida na
escolha do produto, diminuindo a sua confiangca na escolha do produto, sendo também de
notar que os consumidores novatos sdo mais propensos a procurar recomendacdo de outros
(Brucks, 1985).

3.1 Recomendacdo como fonte de informacao

As fontes de recomendacdo sdo consideradas primariamente fontes de informacédo, tendo
Sénécal e Nantel (2004), adaptado e actualizado a tipologia de classificacdo de fontes de
Andreassen (1968), de forma a permitir acolher o desenvolvimento de ambientes

electronicamente mediados, gerando 4 tipos de fontes:

e Fontes pessoais que geram informacdo personalizada (ex: “a minha irma diz que este
produto ¢ o melhor para mim”);

e Fontes pessoais que geram informagédo ndo personalizada (ex: “um perito de renome
diz que este produto ¢ o melhor™);

e Fontes impessoais que geram informacao personalizada (ex: “baseado no meu perfil, o
sistema de recomendacao sugere este produto”);

e Fontes impessoais que geram informagdo ndo personalizada (ex: “de acordo com a

DECO, este ¢ o melhor produto no mercado”).

A influéncia da recomendacdo no processo de tomada de decisdo tem sido bastante estudada
na sua forma de influéncia pessoal presencial e do passa-palavra per se, bem como em
associacao com estudos sobre lideranga, grupos de referéncia, adeséo a sistemas de valores e

presséo grupal.

A pesquisa sugere que as fontes de informacéo, pessoal e impessoal, influenciam o processo
de deciséo dos consumidores (Ardnt, 1967; Duhan et al., 1997; Gilly et al., 1998; Olshavsky
& Granbois, 1979; Price e Feick, 1984), tendo sido sobretudo desenvolvida pesquisa sobre as

fontes de informagdo pessoal e a sua capacidade de persuaséo.

Sen (2008), apds revisdo de literatura, indica que a recomendagdo pessoal tem mais poder

persuasivo do que a publicidade e promocgdes, no que é secundado por Gupta e Harris
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(2010)que identificam a comunicacdo onlineconsumidor a consumidor, como uma fonte de

influéncia credivel no comportamento destes.

Solomon (2009) destaca o poder da recomendacao para captar a atencao dos consumidores e
penetrar na sua esfera de atencdo, porque a informacéo recebida de quem se conhece € tida
como mais fiavel e de confianca face as mensagens recebidas de canais tradicionais (como
TV, imprensa, radio, etc.), no que é apoiado pelos ultimos relatérios apresentados pela
Razorfish (2009).

3.2 A recomendacao online

A recomendacéo, depois de ter sido profusamente estudada na perspectiva presencial face-a-
face (Bansal e Voyer, 2000; Brown e Reigen, 1997), est4 a ser cada vez mais prevalente e
importante em ambientes online, pois a natureza global da Internet criou um meio que permite
a passagem de passa-palavra electrénico (e-wom) entre consumidores que nao se conhecem
(Gruen et al., 2006). A sua utilizacdo é cada vez maior como forma de gerir os elevados
niveis de informacdo disponivel, pois como indica Dellarocas (2003), h4 mais informacéo

sobre qualquer assunto do que aquela que uma pessoa pode eficazmente processar.

Em consequéncia, as pessoas véem-se “obrigadas” a depender uma das outras para obter
conhecimento, o que pode parecer paradoxal numa sociedade de informacdo: agora mais
importante do que conhecer o qué, é quem conhecer e isso torna-se cada vez mais crucial, o
que envolve saber quem tem essa informacdo e como se é capaz de chegar a essas pessoas
(Johnson et al., 2000).

Desta forma que os comentarios de outros consumidores na Internet sdo tidos como uma fonte
de recomendacdo e Goldenberg et al., (2001) demonstrou que o processo de tomada de
decisdo do consumidor é fortemente influenciado por e-wom, sendo que as redes sociais
aumentam de importancia ao actuarem como espacoprivilegiando para a colocagdo e acesso
privilegiado a informagéo relevante, funcionando os “amigos” como filtros colaborativos ¢

mediadores dos contetdos a que devem dar atengao.

Em reforgo a isto, Hennig-Thurau e Walsh (2003) demonstraram que os consumidores estéo
motivados a ler e a produzir e-wom para o processo de tomada de decisdo e para granjear

beneficios sociais e que tal afecta indubitavelmente o processo de compra.
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Gupta e Harris (2010) indicam que ha diferencas significativas entre o passa palavra entre
ambientes presenciaisofflinee ambientes online mediado por computador e dispositivos
moveis, nomeadamente no que toca a inexisténcia de familiaridade entre emissores e

receptores de informacéo, bem como a intensidade da exposi¢do a0 mesmao.

Sénécal e Nantel (2002; 2004) propdem entdo que as fontes de recomendacdo online sejam
classificadas em 3 tipologias: (1) outros consumidores; (2) peritos humanos (ex: vendedores,
peritos independentes); e (3) sistemas periciais, como sistemas de recomendacao automatica

baseados em filtros colaborativos (ex: recomendac6es em sites de retalho como a Amazon).

Gupta e Harris (2010) testaram a influéncia da recomendacao de estranhos na consideragéo e
preferéncia por um computador e verificaram que o passa palavra por via online de facto
influencia a consideracdo e escolha, embora com efeitos diferenciados consoante o

envolvimento e predisposicdo ao processamento de informacao.

Os consumidores com baixa motivacdo ao processamento de informagdo utilizam a
recomendacdo como uma heuristica de partida sobre a qual tomam decis6es sub-optimais,
tendendo a focar-se no produto recomendado e a limitar a sua pesquisa adicional. De forma
diferente, os inquiridos com elevada motivacao para processar informacéo tendem a usar essa
recomendacdo como um argumento para a formacdo e justificacdo da sua op¢do de compra,

procurando ainda mais informacéo para além da recomendacéo.

Sénécalet al., 2005 sugerem também que a recomendacdo ndo faz os individuos procurar
menos e Gupta e Harris (2010) apoiam este desiderato, reforcando que a intensidade da
recomendacéo [positiva] online tem uma correlagdo positiva com o tempo de consideracéo
dos produtos recomendados nos individuos mais motivados ao processamento de informacéao
e redirecciona os esforcos de pesquisa e tempo de consideracdo nos individuos menos

motivados.

3.3 Confianca e credibilidade da recomendacéo online

Peterson e Merino (2003) afirmam que a Internet representa um novo ambiente de retalho,
onde conceitos como o padrdo de recolha de informacdo e sua influéncia no processo de

tomada de decisdo tém que ser revisitados.

A investigacdo ja realizada nesta area por Sénécal e Nantel (2004) mostra que 0s

consumidores sdo influenciados nas suas escolhas online pela recomendacdo online, e que
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embora nem todas as fontes tenham a mesma influéncia, a recomendacdo de outros
consumidores é sempre mais confidvel - de acordo com o relatério Nielsen Global Online
Consumer Survey citado na Adweek (2009), 70% dos consumidores confia nas opinides

colocadas online.

Sénécal e Nantel (2004) verificaram também que a influéncia no processo de tomada de
decisdo, para além de moderada pelo tipo de fonte, é determinada pelo tipo de produto, mas

ndo pela natureza/tipo do site em que € apresentada.

O Edelman Trust Barometer (2010) indica que, para 60% dos consumidores, basta ouvir a
mesma informacéo entre 3 a 5 vezes para crer na sua veracidade, o que face a disponibilidade
de informacédo online parece ser facil de acontecer pelo que, face a perda da credibilidade e
confianga nas mensagens “oficiais” veiculadas na comunicagdo das empresas, importa
compreender os mecanismos de geracdo desta confianca na recomendacao online de outros

consumidores.

Gupta e Harris (2010) fazem revisdo de literatura indicando que os resultados colectivos
sugerem que ha evidéncias que, apesar de a recomendacdo online ser, tipicamente, de
individuos que ndo sdo conhecidos e de quem ndo ha indicacdes ou pistas para distinguir o
nivel de competéncias na categoria de produtos em causa (0s requisitos tradicionais para
considerar a recomendacdo no face a face), de que a mesma é utilizada como fonte de

informacao saliente sobre produtos, especialmente se relata uma experiéncia de utilizacao.

Smith et al. (2005) considera no entanto que se deve fazer ainda assim uma distin¢éo entre a
recomendacdo online de fontes conhecidas vs. fontes andnimas pois as recomendacdes
geradas por outros utilizadores anénimos tém menos credibilidade do que o passa palavra

tradicional devido a essa mesma auséncia de pistas sobre a competéncia das fontes.

Judy Olson, psicologo social citado pela Mashable (2010), afirma que as pessoas estdo
dispostas a passar recomendacdes, independentemente de terem informacéo suficiente sobre
guem as emite, preenchendo entdo as lacunas de avaliacdo da competéncia e reputacdo dos
emissores a partir da pouca informacdo disponivel, porque a mente necessita de classificar e

catalogar, utilizando analogias de associa¢do a acontecimentos passados.

Dessa forma, nos meios electrénicos e impessoais, em virtude da maior dificuldade em obter
esses elementos sobre emissores,muitas vezes anénimos, Olson conclui que os individuos
julgam os niveis de confianca pela rapidez com que o0s emissores respondem e estdo

predispostos a entrar em dialogo.
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O desenvolvimento dos niveis de confianga na recomendacgdo online de outros consumidores
é também visivel na quantidade de consumidores que constrdi e suporta 0 seu processo de
tomada de decisdo com base em pesquisa e consideracdo online, com posterior concretizacdo
numa loja fisica, denominado de ROPO (research online, purchase offline) (Dionisio et al.,
2009): 39% dos consumidores americanos afirma fazé-lo. A Forrester Research estima que a

pesquisa na Internet tenha afectado 42% do volume de vendas online e offline em 20009.

4. As redes sociais

Num contexto de crescente utilizacdo da Internet em quase todos os aspectos da vida e
relacbes humanas, torna-se também necessario compreender a formacdo, evolucdo e
utilizacdo de redes sociais e a sua projeccdo para 0 meio online, pois 0s consumidores estao
expostos a comentarios e inputs de outros consumidores através de sites, blogues, salas de

conversacao e email (Hennig-Thurau et al., 2004).

O conceito de rede social surgiu cedo na Sociologia e Antropologia Social, mas as redes
sociais foram apenas pesquisadas pela primeira vez no fim da década de 1940, como refere
Lemieux e Ouimet (2004). O desenvolvimento da Internet e o surgimento de redes sociais
suportadas em ambiente Web 2.0 fizeram aumentar de relevancia este conceito, com a
Internet a propiciar mais informacao e eliminar barreiras geograficas e de custo, mas também
a disponibilizar as ferramentas e plataformas para suportar e dinamizar estas redes e as trocas

de informacéo e conteildos subsequentes.

4.1 Conceito e caracteristicas

Uma rede social pode ser definida como um conjunto de pessoas, organiza¢Ges ou outras
entidades sociais, ligadas por um conjunto de relagdes sociais tais como amizade, trabalho em
comum ou outro tipo de lagos (Garton et al., 1997), que através do desenvolvimento de
capital social e de confiancga entre os seus membros facilita e acelera a troca de informacéo e o

acesso a competéncias.

Os principais contributos tedricos sobre a organizagdo e funcionamento das redes sociais
foram dados pelo socidlogo Mark Granovetter (1973, 1983), com trabalhos sobre os varios

tipos de ligacdes e conectividade entre elementos de uma rede, e pelo matematico Linton
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Freeman (1977; 1979) que abordou a organizacdo das redes nomeadamente ao nivel do
estabelecimento das centralidades.

Granovetter debrugou-se nos seus trabalhos sobre os tipos, natureza e intensidade das ligacoes
entre membros da rede, tendo identificado dois tipos principais de lagos: os fortes e os fracos.
Os primeiros, sinteticamente citados e apresentados por Lemieux e Ouimet (2004:26), sdo 0s
lagos entre “parentes e pessoas mais proximas” e os fracos como lagos entre

“conhecimentos”, a quem falta a intensidade e maior frequéncia de contacto.

Granovetter concluiu que os lagos fracos ou frouxos sd@o 0s mais poderosos numa rede porque
a informacdo diferenciada e que pode fazer a diferenca é mais susceptivel de ser difundida
através destes lacos porque representam ligacdes e acesso a pecas de conhecimento diferentes
daquelas que se trocam entre pessoas com lacos fortes que tendem a ter acesso e a partilhar

pecas similares de recursos e conhecimentos.

Lemiecux e Ouimet (2004:53) apontam que “as redes de lacos fortes tém, por conseguinte,
muito mais tendéncia para se fecharem sobre si mesmas do que as redes de lacos fracos, as
quais tendem preferencialmente a abrir-se para o exterior. [...] os parentes, que se véem com
frequéncia, transmitirdo menos informacdo nova do que os conhecidos, que se encontram
ocasionalmente. [...] os lagos fracos servem frequentemente para lancar pontes locais entre

conjuntos de actores que de outra forma se encontrariam isolados.”

No entanto, Frank e Yasumoto (1998) apesar de reconhecerem a importancia dos lacos fracos,
nomeadamente para fazer a ligacdo entre sub-grupos (um papel de ponte), contradizem
Granovetter reforcando a importancia dos lacos fortes para a solidez dossub-grupos de

pertenca, geracdo de identidade e adesdo e passagem de contetdos de forte carga emocional.

As teorias de avaliacdo do valor de uma rede, das quais as mais conhecidas sdo a lei de
Metcalfe e de Reed, sdo baseadas assim nestes conceitos e no valor aportado que é obtido pela
maximizacdo do tamanho da rede e dos utilizadores conectados na mesma. Posteriormente o
economista Rod Beckstrom (2006) propds que a avaliacdo das redes considerasse ndo o

tamanho, mas a soma do valor das transaccGes efectuadas ao longo da rede por cada membro.
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4.2 Redes sociais online

Kumaret al. (2006) verificaram que as redes sociais online seguem um padrao de crescimento
similar entre elas, marcado por um répido crescimento inicial, seguido por um periodo de
declinio e entdo um lento, mas sélido crescimento, quando se ultrapassa a fase de “novidade”
e hd um estabelecimento da rede como plataforma padréo e criacdo de dindmica sustentada
entre os membros activos, nomeadamente pela possibilidade de desenvolvimento de sub-redes
(ou grupos de interesse) dentro da rede maior.

O ponto de equilibrio e sucesso da rede, segundo Watts (2007), é atingido quando esta
consegue obter uma conexao global, mantendo uma forte coesao local dentro de cada grupo
(“lagos fortes™), sendo as ligagcdes e estabilidade da rede assegurada pela existéncia e
circulagdo de informagdo pelos “lagos fracos”. A andlise da estratégia de crescimento e
introducdo de novas funcionalidades pelo Facebook, nomeadamente o langamento em

Outubro de 2010 da possibilidade de criar grupos, parece seguir este padréo.

Backstrom et al.(2006) analisaram a formacdo de grupos nas redes sociais de grande
dimensdo e concluiram que o crescimento inicial é alimentado por adoptantes iniciais que
transferem para o online, as suas redes offline de contactos, concluido também que os
individuos tém maior propensdo a se juntar se |4 estiverem 0s seus amigos e houver o
relacionamento prévio, numa légica de movimentacdo em bloco e influéncia social

(necessidade de estar onde 0s outros estao).

Os circulos de amigos nas redes sociais sdo tidos assim como espacos de confianca e de maior
capacidade de captacdo de atencdo e sujeitos também a influéncias grupais, colocando assim a

evolucdo e aproveitamento da rede dependente do nivel e capacitacdo da interaccdo humana.

4.3 Circulagdo de informacéo e influéncia social

O fluxo e a dindmica da rede, bem como o valor da mesma para cada individuo, ndo estdo
apenas dependentes das suas ligagdes, tendo de ser também considerada a posi¢do dos

individuos na rede e o papel desempenhado por cada um.

Freeman (1979) abordou a organizacdo das redes sociais em funcdo da centralidade de cada
individuo ou nodulo, tendo proposto trés tipos de centralidade para aferir concomitantemente

da importancia de cada nodulo, sendo eles:
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e Centralidade de grau: aferida pelo nimero de ligacdes possuidas, sendo cada nédulo
tdo mais importante quanto o nimero de “amigos” a que liga;

e C(entralidade de controlo: verificado pelo nimero de “amigos” que dependem
exclusivamente do nodulo para comunicar com outros “amigos”, sendo cada nodulo
tdo mais importante quanto o numero de fluxos de comunicac¢do intermedeie em
exclusivo;

e Centralidade de proximidade: mensurada pelo grau de independéncia de outros
nodulos para chegar ao maior nimero de nddulos nos niveis mais imediatos de
vizinhanca, com cada nddulo a ser tdo mais valioso na medida em que consegue

chegar a0 maior nimero de “amigos” pelo menor caminho possivel e dependéncias.

A compreensdo destes conceitos de centralidade é importante para entender as dinamicas e
papéis de cada um dos participantes nas redes, bem como a sua utilidade e capacidade de

influéncia, o que podera ser Gtil do ponto de vista de targeting de ac¢des de marketing.

No entanto, a capacidade de influéncia na rede € limitada, com Friedkin (1998) e Burt (2000)
a demonstrar que a capacidade de influéncia é possivel num primeiro e segundo nivel de
intermediarios, mas raramente alcanca um terceiro nivel no impulso da informacdo e da

promocdo da sua circulacao na rede — a capacidade de difusdo é limitada.

lyengar et al (2009) indicam que a literatura demonstrou que o nivel de actividade dos
membros de uma rede social, nomeadamente a frequéncia com que se ligam é uma funcédo da
sua auto-percepc¢do e imagem, bem como do nivel de actividade dos seus amigos, em termos

de partilha de contetdos.

As pessoas partilham contetdos nas redes sociais para sinalizar a sua identidade social como
por exemplo ao partilhar as suas atitudes, preferéncias e comportamentos de decisdo, compra
e utilizagéo (Belk, 1998; Douglas e Isherwood, 1978; Levy, 1959; e Wernerfelt, 1990), sendo
também utilizados para 0s outros gerarem inferéncias acerca deles (Calder e Burnkrant, 1977;
Holman, 1981; McCracken 1988; Muniz ¢ O’Guinn, 2001).

Kollock (1999) sugere que uma pessoa esta motivada a contribuir com informacéao relevante
para o0 grupo por altruismo, socializacdo e também na expectativa de que ira receber ajuda e
informacgdo de volta, tendo verificado também que os participantes activos obtém mais

respostas e mais rapidas.

Este autor destaca ainda outras razdes que potenciam a contribuicdo como a reciprocidade

antecipada (esta motivado a contribuir na expectativa que irad receber informacao de volta), o
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aumento do reconhecimento (e consequente maior prestigio) e a sensacdo de eficacia
(contribuem porque do acto resulta um sentimento de que tiveram um impacto concreto na

comunidade). Solomon (2009) cita também o nivel de envolvimento (“fa”) com o produto.

Neste contexto convém ainda destacar o efeito de moda, como verificado por Berger e Heath
(2007) que verificaram que as pessoas podem convergir ou divergir nos seus gostos baseando-
se no facto de quanto a sua escolha sinaliza a sua identidade social num dado contexto (nesta
dimensao, o lancamento em Abril de 2010 do Open Graph pelo Facebook e corresponde a um

aproveitamento da oportunidade referenciada por estes autores).

lyengaret al. (2009) verificaram também as compras de amigos que tenham sido comunicadas
ou notadas na rede social ttm um impacto positivo forte na consideracdo preferencial desse
produto ou marca no processo de tomada de decisdo dos amigos a que estdo ligados,

demonstrando assim o efeito de influéncia social nesse mesmo processo.

Pesquisa sobre o papel da recomendac&o nas redes sociais identificaram o efeito da influéncia
social no processo de formacdo de opinido (o conceito de grupalidade — Heider, 1946) e na
tomada de decisdo e de compra numa variedade de contextos: lyengar, Han e Gupta (2009)
citam o efeito de “rebanho” (Leibenstein, 1950), influéncia dos pares (Duncan, Haller e
Portes, 1968), efeito de vizinhanca (Bernheim, 1994) e de contagio (Van der Bulte e Lilien,
2001; lyengar, Van der Bulte e Valente, 2008).

Keller e Barry (2003) mostraram que as pessoas que influenciam outras tendem a ter um
namero relativamente elevado de ligacdes sociais e Gladwell (2000) descreveu essas pessoas
como “conectores” e verificou da sua elevada influéncia como um novo tipo de lideres de
opinido para os seus grupos de pares e de referéncia. Solomon (2009:431) considera que estes
individuos tém forte poder social pois “tém capacidade de alterar as decisdes de outros”,

“dando recomendagéo contra ou a favor de determinados produtos” (2009:34).

Neste sentido, lyengaret al. (2009) abordaram o impacto dos influenciadores nas compras e
verificaram que existe um impacto significativo das compras de um utilizador nas compras
dos seus “amigos” conectados, embora o efeito varie consoante o numero de ligagdes desses

amigos.

Em concreto, dividiram os “amigos” em trés grupos em funcdo do seu numero de ligacdes,
tendo verificado que o grupo com menores ligacdes ndo era influenciado pelas compras dos
amigos, mas que no grupo com um numero moderado de ligacdes havia um aumento de 5%

no valor global das compras. O grupo dos “amigos” com o maior nimero de conexdes
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apresentou um impacto negativo (-14% nas receitas), tendo os autores explicado este efeito
social com a reducdo ou desvio de compras para manter os seus niveis de individualizacéo e
distingdo social. Estes resultados séo limitados a uma categoria de produtos experienciais pelo

que pesquisa adicional é aguardada e eventuais projec¢cdes devem ser feitas com cautela.

Estes resultados parecem apoiar a influéncia de natureza comparativa proposta por Solomon
(2009) porque afecta as consideragdes acerca do processo de tomada de decisdo e compra,

dentro de um quadro mais lato e normativo de um grupo de referéncia.

Estas conclusdes ndo sdo consensuais, com algum trabalho recente a pér também em causa o
papel destes “conectores”: Watts e Dodds (2007), baseados em simulagdes, indicaram que a
difusdo de elevados volumes de informacdo ndo é determinada por influenciadores, mas por

uma massa critica de individuos altamente influenciaveis.

No entanto, Goldenberg et al. (2009) contrastam esta conclusdo apresentando indicagdes que
o (in)sucesso da disseminacdo da informacgéo depende efectivamente da sua adopcéao por esses
intermediérios sociais, embora aceitem parcialmente as conclusfes de Watts e Dodds ao
indicarem a existéncia de dois tipos diferenciados de influenciadores: os inovadores, criticos
para o inicio da difusdo, e os seguidores, essenciais para a determinacdo do tamanho da

difusao.

Kozinets et al. (2010) afirmam que as redes sociais s&o comunidades e espaco para partilha de
recomendacdo, tendo verificado que o passa-palavra em comunidade ndo apenas
simplesmente aumenta ou amplifica as mensagens de marca, mas que estas mensagens € seu
significado s&o sistematicamente alterados no processo de incorporacdo nas conversacoes da
comunidade, alterando assim o proprio processo de construcao das associacdes e equidade de

marca.

A Forrester Research (2010) indica a necessidade e a dificuldade em identificar e mensurar os
influenciadores de cada empresa ou marca, mas conclui da inevitabilidade de os avaliar, pois
s80 um “instrumento” responsavel por mais de 500 mil milhdes de impactos feitos por
pessoas aos seus pares (valores de 2009 para os EUA), o que equivale a cerca de um quarto

das impressdes totais em televisdo no mesmo periodo.

Este impacto muito mais dirigido, mais credivel e com maior capacidade de ultrapassar a
barreira da captacdo da atencdo dos consumidores, € produzido em 80% por cerca de 6,2%
dos adultos online e pode ser distinguido em dois tipos de influéncia de acordo com a

Forrester:
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¢ Influéncia pelas redes sociais: impactos que derivam das pessoas colocarem conteidos
nas redes sociais;
e Influéncia por entradas/posts: impactos que derivam de entradas e comentarios em

blogues, foruns de discusséo, avaliagdes e comentarios sobre produtos e servicos.

A mensuracdo da influéncia online e monitorizagéo do que é colocado online sobre as marcas
e empresas € uma area em franco desenvolvimento, sendo de registar o desenvolvimento de
varias empresas de monitorizacdo, cada uma com a sua abordagem metodologica como
Radian6, SAS, Visible Technologies, etc.

Do ponto de vista académico, é de registar os esforcos académicos para a definicdo de um
enguadramento conceptual para avaliacdo da recomendacdo em ambientes online,
nomeadamente o que é proposto por Goyetteet al. (2010). Estes autores propdem uma
avaliagdo em quatro areas: intensidade; comportamentos positivos; comportamentos

negativos; contetdos recomendados/abordados.

5. Propositos de investigacao

A inexisténcia de dados disponiveis sobre a producdo de e-wom e consumo de user
generatedcontent em Portugal, bem como a indisponibilidade de dados que validassem a
aplicabilidade dos contributos académicos ao caso portugués, conduziram a op¢do de estender
alguma da investigacdo citada e aprofundar potenciais insights gerados sobre o caso

portugués.

A primeira hipotese de investigacdo tida como necessaria de abordar era os niveis de
participacdo na Internet social, bem como em simultaneo saber qual o nivel de consumo ou
mesmo de producdo de user generated content para verificar o estadio de desenvolvimento

face a Europa em geral e Espanha, em particular enquanto referencial mais préximo.

A resposta a esta hipOtese de investigacdo iria também permitir perceber o nivel de
envolvimento dos consumidores, da existéncia de massa critica destes contetudos e tipologia
de produtores que pudesse ser alvo de abordagem especifica por parte das empresas.
Formulou-se assim a hipotese de investigagdo, na sequéncia dos estudos desenvolvidos pela

Forrester (2010) sobre as varias tipologias socio-tecnograficas por eles tipificadas:

H1: O perfil socio-tecnogréafico dos jovens portugueses com acesso a Internet no altimo

més é similar ao perfil europeu.
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Posteriormente, considerou-se Gtil e necessario perceber o estadio de desenvolvimento desta
producdo de e-wom e qual a orientacdo da mesma em termos de sentido (positivo/negativo),
natureza (recomendacdo/critica), orientacdo (beneficio pessoal/beneficio do grupo) e foco
(individuo/produtos e servigos/locais/marcas) dos contetdos produzidos, bem como a sua
frequéncia de producdo, no seguimento dos trabalhos e quadro referencial apresentado por
Goyetteet al. (2010).

Paralelamente, procurou-se compreender o quadro referencial atitudinal de base a percepcéo
destes comentarios e buscar indicios de uma dimensdo de adopcdo e/ou dependéncia dos
mesmos por questdes de afirmacdo ou influéncia grupal como indicado por Solomon

(2009).1sto conduziu a elaboragdo da segunda e terceira hipdteses de investigacao:

H2: Os jovens portugueses com acesso a Internet produzem e-wom (passa-palavra

electrénico) sobre produtos, servigos, locais, sites e marcas.

H3: A recomendacdo gerada por outros consumidores sobre marcas nas redes sociais é
vista, jovens portugueses com acesso a Internet, de forma positiva em termos de

percepcao e atitude.

O desenvolvimento das redes sociais e a utilizacdo da informacdo nestas contida sobre 0s
individuos e seus amigos permite outros niveis de personalizacdo e contextualizacdo muito
poderosa de todo o processo de tomada de decisdo: neste sentido, a Amazon integrou-se com
0 Facebook, permitindo gerar, com base na informacdo por este fornecida, sugestdes

adequadas de prendas para 0s amigos.

Desta forma, julgou-se pertinente verificar até que ponto estas redes sociais e a recomendacéo
nelas produzida influencia os consumidores que a ela estdo expostos, em termos do processo
de procura e informacéo e efectivacdo de compra. Para efeitos do presente estudo, considera-
se toda a recomendacao produzida e ndo apenas a recomendacdo produzida por outros jovens
portugueses com idades entre 18 e 29 anos pois ndo havia garantias de se conseguir isolar essa

situacao.

Este interesse emerge particularmente depois da leitura dos estudos apresentados pela Nielsen
(2010) sobre a influéncia das redes sociais na intengdo de compra dos consumidores
americanos e a presenca de potenciais enviesamentos ocorridos por pressao grupal como
sugerido por Solomon (2009), uma vez que a comunicagdo entre consumidores nas redes
sociais tem um impacto positivo forte na compra de produtos (lyengaret al. 2009). Formulou-

se assim a quarta hipdtese de investigagéo:
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H4: Os jovens portugueses com acesso a Internet utilizam a recomendacéo colocada
online nos meios sociais para: a) procurar informacao sobre produtos e marcas; b)

tomar decisdes de compra.

Estudos como o apresentado pela agéncia Razorfish (2009), indicam que a utilizagdo da
recomendacdo emanada por outros consumidores, conhecidos ou ndo, tem impacto
diferenciado ao longo das vérias fases do processo de tomada de decisdo de venda, embora
Nelson (1974) indique que devam existir diferencas consoante o tipo de produto (experiencial
ou de procura), pelo que se gerou a quinta e sexta hipoteses de investigacdo para verificar se

existem diferencas nas varias fases do processo e nos dois tipos de produto:

H5: Aimportancia que o0s jovens portugueses com acesso a Internet atribuem as fontes
de recomendacéo online é maior que a importancia atribuidaas fontes de recomendagéo
offline aquando do processo de tomada de decisdo de compra de um produto de
procura:a) na etapa de procura de informacéo; b) na etapa de avaliacéo de

alternativas;c) na etapa de tomada de deciséo.

H6: A importancia que os jovens portugueses com acesso a Internet atribuem as fontes
de recomendacdo online € maior que a importancia atribuida as fontes de recomendacéo
offline aguando do processo de tomada de decisdo de compra de um produto
experiencial: a) na etapa de procura de informacéo; b) na etapa de avaliacao de
alternativas; c) na etapa de tomada de deciséo.

A emergéncia destas novas formas de comunicacdo entre consumidores, mais acessiveis,
passa para o digital as conversas tidas normalmente face-a-face dando-lhes um carécter de
maior perenidade e maior alcance, criando novos canais fora do controlo (mas ndo influéncia)

dos meios tradicionais.

Adicionalmente, os consumidores tendem a rejeitar esses meios tradicionais e intrusivos,
substituindo-os por um paradigma de permissdo, assente na transmissdo de mensagens em
funcdo da sua confianga e merito, como indicam os estudos apresentados pela Razorfish
(2009) sobre a realidade americana. Tal é mais relevante porque, como cita Solomon (2009), a
recomendacéo tem poder para captar e entrar na esfera de atencdo mais estrita do consumidor

porque é tida como mais fidvel e de confianca.

Adicionalmente, questionou-se se 0s anuncios nas redes sociais, na sua configuracéo actual,
possuem maior receptividade como levantado pelos estudos da Nielsen (2010).Estas
consideracdes levaram a construcéo de mais duas hipoteses de investigagéo:
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H7: Os niveis de confianca dos jovens portugueses com acesso a Internet nas mensagens
emanadas pelas empresas através de meios por ela controlados sdo, aquando do
processo de tomada de decisdo, menores do que as emanadas por fontes de

recomendacao ndo controladas pela empresa.

H8: A percepcéo da autenticidade das mensagens sobre as marcas pelos jovens
portugueses com acesso a Internet é maior se for emitida por outros consumidores do

gue por meios de comunicagaocontrolados pelas empresas.

No entanto, varios autores alertam para o caracter impessoal da maioria da recomendagéo
online e da existéncia de poucas pistas sobre 0 seu emissor e nivel de competéncia, sendo que
tal conduz a niveis diferentes de impacto (Smith et al., 2005), mas que este ainda assim é
relevante no que toca ao impacto no processo de tomada de decisdo. Para confirmarmos essas
diferengas entre a recomendacdo online andnima e aquela que ndo o €, gerou-se nova hipétese

de investigacdo:

H9: As recomendacdes online emitidas por outros consumidores que ndo sdo conhecidos
do inquirido (recomendacdo andnima) possui, face a recomendacao produzida por

consumidores conhecidos do inquirido,niveis inferiores de: a) relevancia; b) confianca.

Apesar dos propdsitos de investigacdo nesta altura ja serem ambiciosos, 0 papel das redes
sociais enquanto comunidades de influéncia social e locais privilegiados para a construcao e
disseminacdo de historias “personalizadas” de marca (Kozinets et al., 2010) ndo podia deixar
de ser aprofundado e contrastado nos resultados pois 0s jovens passam cada vez mais tempo

nelas.

A investigacdo prop0s-se entéo verificar se o nivel de acesso e actividade nas redes sociais de
alguma forma influenciava os resultados pois, segundo Gupta e Harris (2010) e lyengar et
al.(2010), este nivel de actividade é uma funcéo da sua auto-percepg¢do e imagem, bem como
do nivel de actividade dos seus amigos em termos de contetdos. Desta forma, foram

enunciadas as duas hipoteses de investigacdo finais:

H10: Os jovens portugueses com acesso a Internet que utilizam de forma mais intensa as
redes sociais ddo mais importéncia a recomendacao online nas varias fases do processo

de compra.
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H11: Os jovens portugueses com acesso a Internet que utilizam de forma mais intensa as
redes sociais atribuem maior confianca e autenticidade as mensagens oriundas de fontes

de recomendacéo online.

Estruturalmente, podemos representar de forma grafica (figura 1.1), a organizacéo conceptual
do modelo de pesquisa e geracdo de conhecimento sobre a realidade dos jovens internautas

portugueses.

Figura 1.1 — Modelo de pesquisa e eixos de investigacao
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Os elementos constituintes do modelo e antes apresentados ao nivel das hipdtese de
investigagdo articulam-se em 5 dimensfes mais relevantes, brevemente caracterizadas de

seguida:
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A

Caracteristicas demogréficas e de utilizacdo da Internet, nomeadamente ao
nivel da exposicdo ao meio online e verificagdo de diferencas em termos de idade/
ciclo de vida, sexo e exposicao as redes sociais onling;

Perfil socio-tecnografico, relacionado sobretudo a producdo e consumo de
contetdos gerados por outros consumidores e afericdo da sua utilizacdo e
adequabilidade para falar de marcas;

Utilizacdo das fontes de recomendacdo em ambientes electronicamente
mediados, explorando a sua importancia e impacto na formacdo de opinido e
tomada de decisdo, verificando sobretudo o papel da recomendacdo online gerada
por outros consumidores “pares”, ainda que ndo conhecidos pessoalmente dos
inquiridos;

Meios de comunicacdo e o seu controlo pelas empresas,com a investigacdo
desta dimensdo a aferir do papel e da eficacia ainda mantida pelos meios
tradicionais e a sua capacidade de penetrar na esfera de atencdo do consumidor,
face aos novos meios de comunicacdo people powered e bi-direccionais;

Como corolario da investigacdo, explora-se o efeito combinado e
posicionamento dos inquiridos face as varias fontes de recomendacéo online e seu
impacto nas varias fases do processo de tomada de decisdo de compra, verificando

potenciais diferencas face aos tipos de produtos considerados.
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6. Metodologia

O presente capitulo pretende caracterizar as op¢des metodoldgicas e o tipo de investigacdo
prosseguida para a recolha e tratamento dos dados que visavam tratar as hipoteses de
investigacdo anteriormente apresentadas, providenciando assim o0 necessario enquadramento e
sustentacdo cientifica a pesquisa empirica prosseguida.Este capitulo apresenta as seguintes

seccoes:

e OpcBes metodoldgicas: caracterizagdo do paradigma cientifico positivista seguido,
bem como o tipo de investigacdo proposta e o research design utilizado;

e Universo e amostra: indicacdo da populacdo alvo do estudo e da reflexdo prévia a
definicdo do tipo e dimensdo da amostra, bem como o critério de seleccdo dos
individuos a incluir na mesma;

e Variaveis de investigacao: breve caracterizacdo das mesmas, bem como justificacdo da
sua adequacdo aos objectivos de investigacdo, indicando-se também os principais
critérios de mensuracao utilizados;

e Instrumento utilizado: racional de escolha e construcdo do questionario online como
meio privilegiado de recolha de dados empiricos, suas vantagens e limitagdes;

e Recolha de dados: referéncia as circunstancias de aplicacdo do questionario, seu
preenchimento e grau de controlo atingido na aplicagdo do mesmo;

e Andlise de dados: apresentacdo resumida dos instrumentos e tipos de analises
aplicadas para tratar e concluir sobre as hipdteses operacionais associadas as hipotese

em investigacéao.

6.1 Opgdes metodoldgicas

A recolha de dados que constituissem matéria de trabalho e andlise para este estudo seguiu
uma abordagem segundo o paradigma positivista, tendo-se assumido que estamos perante a
opcéo de analise de uma realidade mensuravel, tal como ela existe, sendo por isso passivel de

ser quantificada.

Esta abordagem seguiu o método cientifico hipotético-dedutivo ou de verificagdo de
hipoteses, concretizada em técnicas de pesquisa quantitativa, e em concreto a investigacdo por
questionario, utilizado para gerar dados primarios que fossem ao encontro dos objectivos

especificos e hipdteses de investigacdo definidas.
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Este tipo de investigacdo — investigacdo empirica — é uma investigacdo em que se faz
observacgdes para melhor compreender o fendmeno a estudar, com a sua utilizagdo a permitir
construir explicagdes ou teorias mais adequadas (Hill e Hill, 2008), sendo, neste caso, uma
extensdo de trabalhos apresentados na literatura, atraves da aplicacdo das hipdteses e métodos
a realidades novas (Portugal), bem como deducéo de novas hipdteses sobre a atitude face ao
passa-palavra electronico a partir de alguns contributos parciais apresentados na literatura

(nomeadamente os estudos da Forrester e Razorfish, bem como Goyetteet al.).

Face aos objectivos primarios de extensdo da investigacdo, a necessidade de caracterizacdo
aprofundada dos inquiridos e a disponibilidade prévia de dados secundarios, nomeadamente
de outras realidades internacionais, optou-se por um research design conclusivo descritivo
unico e trans-seccional pois este, segundo Malhotra (2007), € muito adequado para descrever
caracteristicas de consumidores (p.ex.: 0s mais favoraveis, os maiores utilizadores, etc.), bem
como para estimar a percentagem de consumidores a exibir determinado comportamento e/ou
a percepcdo de determinadas caracteristicas, 0 que se coaduna com 0s propositos da presente

investigacao.

6.2 Universo e amostra

Qualquer investigacdo empirica pressupde uma recolha de dados na forma de observacdes ou
medidas de uma ou mais variaveis normalmente fornecidas por um conjunto de identidades: o
universo, sendo que “é 0 objectivo da investigacdo que define a natureza e dimensdo do
universo” (Hill e Hill, 2008:42).

O universo considerado neste estudo e sobre o qual se pretende obter dados foi o dos “jovens
portugueses com idades entre 18 e 29 anos com acesso a Internet e que a ela acederam no
ultimo més” antes da aplicacdo do instrumento utilizado.Optou-se por focar a investigagdo
neste estrato etario face as elevadas taxas de penetracdo da Internet nos jovens e no potencial
futuro desta faixa etaria como adoptante e disseminadora de novas tecnologias e praticas

sociais.

Tendo em atencdo a dimensdo actual do universo (cerca de 1,95 milhdes de pessoas, o que
equivale a 18,1% da populagdo portuguesa segundo o INE), optou-se pela recolha de uma

amostra, devido ao menor tempo e recursos disponiveis, sendo que face a natureza da
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investigacdo (habitos de utilizacdo da Internet), considerou-se adequado utilizar um processo
de amostragem que potenciasse a disseminacgdo e resposta através da Internet.

Assumiu-se assim um processo de amostragem ndo probabilistico com seleccdo dos
inquiridos por conveniéncia e com amostragem de propagacdo (snow-ball), pois obteve-se
uma amostra ndo representativa, pelo que ndo podemos extrapolar as conclusdes obtidas na
amostra para o universo com confianga. No entanto, Hill e Hill (2008), consideram este tipo
de amostra como adequada e preferivel para fazer uma fazer uma boa investigacdo académica
de ambito limitado e levantar pistas e caminhos, do que fazer uma investigacdo fraca e em

larga escala, especialmente quando nao ha tempo nem recursos disponiveis.

A determinacdo do tamanho-alvo da amostra inicial a desenvolver teve em atencdo o nimero
minimo de casos necessarios para realizacdo dos varios testes e técnicas estatisticas
necessarias para a validacéo das hipéteses, poténcia associada aos resultados®, bem como para
a aplicacdo da Lei dos Grandes Numeros (a fim de assegurar a aproximacao a normalidade
das distribuicGes nos varios sub-grupos e populacdes de analise exige-se um minimo de 30
individuos por grupo/populacdo). Foram considerados também “regras do polegar”z,
associadas a recomendacdes de estatisticos, nomeadamente de Hill e Hill (2008), Malhotra
(2007) e Pestana e Gageiro (2008).

O valor mais elevado apurado da aplicacdo concomitante destes critérios apontou para a
necessidade de respostas de 160 individuos®, tendo-se colocado, por seguranca e potencial
ocorréncia de ndo respostas e desqualificacGes, um objectivo de 200 individuos de ambos os

sexos como dimensao inicial da amostra-alvo.

A amostra final obtida foi de 516 individuos, tendo sido excluidos 7 individuos, devido a
niveis de resposta insuficientes, tendo-se obtido uma amostra final de 509 respostas validas, o
que caso a amostra fosse representativa (0 que ndo € o caso), corresponderia a um nivel de

erro maximo para os resultados de + 4,35% para um intervalo de confianca a 95%.

! Poténcia de um teste corresponde ao grau de confianga que temos em rejeitar HO quando realmente o devemos
fazer, i.e., grau de confianca que temos em realmente estarmos a tomar a decisao certa.

2 Regra do polegar é um guia ou seja uma regra de aproximacdo baseada nas experiéncias de muitos
investigadores (Hill e Hill, 2008), apesar de ndo ter nenhuma base matematica associada. O objectivo €
estimar o tamanho minimo da amostra para que seja possivel efectuar uma analise estatistica adequada.

¥ Valor correspondente a uma situacdo de realizacdo de uma anélise de variancia factorial com duas variaveis
independentes (r x k niveis das 2 variaveis independentes, neste caso 4 * 4 niveis = 160 casos).
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Apesar dos resultados obtidos n&o possibilitarem a extrapolagdo, com confianga, das
conclusbes para o Universo, foi considerado que permitiam aferir genericamente das
percepcbes dos inquiridos e extrair conclusdes validas para responder aos objectivos do
estudo e refutar ou comprovar, de maneira estatisticamente adequada, as hipdteses

operacionais que permitem responder as hipdteses de investigacao.

6.3 Variaveis de investigacéo

As variaveis de investigacdo utilizadas, face ao tipo de investigacdo empirica, emergem na
sua maioria de trabalhos anteriormente utilizados, nomeadamente os estudos realizados pela
Forrester (2009) relativamente ao perfil socio-tecnografico e Razorfish (2009) no que
concerne ao impacto nas varias fases do processo de tomada de decisdo e confianca nos meios

e emissdo de mensagens sobre a marca.

Foi também assegurado que as variaveis em avaliagdo incorporam também os Varios tipos de
fontes identificadas por Sénécal e Nantel (2004) no estudo da importancia das fontes em
ambientes mediados electronicamente, sendo também assegurada a investigacdo das
diferencas entre os dois tipos de produtos citados por Nelson (1974) - de procura e
experienciais, representados em situacdes de processo de tomada de decisdo sobre compra de

maquina fotogréafica e programas de férias e de fim-de-semana, respectivamente.

Relativamente a avaliacdo da e-wom, foi tomado como referéncia o enquadramento proposto
por Goyetteet al. (2010) para a tipificacdo de frequéncia, comentarios negativos e positivos,

bem como a recomendacéo.

As variaveis foram mensuradas em termos de frequéncia, atitude, concordancia e importancia
consoante o tipo de temética e contexto de abordagem, tendo-se dado preferéncia a utilizagdo
de escalas de Likert de 5 pontos de concordancia para tal pois trata-se de um tipo de escala de
resposta psicométrica adequada para medir atitudes e aferir opinides e de utilizacdo comum,

sendo apropriada para os resultados pretendidos (Malhotra, 2007; Hill e Hill, 2008).

As restantes escalas utilizadas sdo ordinais e apresentam 5 pontos ou itens, e, seguindo
recomendacdes de Malhotra (2007), procurou-se maximizar a utilizacdo de escalas
balanceadas com idénticos niveis (2) de itens positivos e negativos e um ponto neutro, sendo

também nao forgadas, o que implicou a introdugdo de uma opg¢ao de “Nao sei/Nao respondo”.
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Isto permite aos inquiridos assinalarem a mesma em situagdes em que ndo tém nenhuma
opinido ou estdo simplesmente relutantes, o que aumenta a qualidade e preciséo dos dados e
resultados (Malhotra, 2007). A nomeacao dos varios pontos da escala de importancia segue a

terminologia proposta por Hill e Hill (2008:120).

6.4 Instrumento utilizado

A recolha de dados foi efectuada com base num questionario, que € um tipo de pesquisa
baseado na inquiri¢do directa dos respondentes, tipicamente de forma estruturada e adequado
ao presente estudo, na medida em que ha um grau de estandardiza¢do imposto ao processo de
recolha de dados (Malhotra, 2007) e se assegura condigdes de comparabilidade com a
pesquisa empirica realizada nos estudos que se pretendem replicar em Portugal, em que o

questionario foi o instrumento utilizado (apresentado no anexo 1).

Os inquiridos ndo tinham conhecimento detalhado de todos os objectivos do questionario,
sendo apenas informados, num momento inicial, de que eram convidados a participar numa
“investigacdo sobre as actividades online dos jovens portugueses” no ambito de um estudo

académico para uma tese de mestrado.

O questionario foi alvo um estudo preliminar para verificar a adequacdo das perguntas e
alternativas de resposta, encadeamento e organizacdo do estudo numa pequena amostra
representativa do universo (n=21, 10,5% da amostra pretendida), com cobertura de diversos
backgrounds, idade e sexo, tendo sido seleccionada por conveniéncia. O pré-teste do
questionario foi realizado online no suporte a ser utilizado para procurar 0 maximo de

aderéncia a condicdes reais de realizacdo do mesmo.

O feedback permitiu a sistematizacdo da utilizacdo de alguns termos (p.ex.: site vs. sitio),
substituicdo do produto experiencial apontado como exemplo, clarificacdo de perguntas e
opcodes de resposta, inclusdo de opgdes em falta nas redes sociais explicitadas (Google Buzz),
bem como correcgdo de erros pontuais de portugués e ajustes no tom da linguagem e

tratamento dos potenciais respondentes.

Foram ainda verificadas as perguntas com poucas respostas e examinada a distribuicdo das

respostas para cada uma das perguntas que abordava atitudes, percepc¢des e concordancias,
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ndo se tendo detectado situagdes anormais de falta de resposta ou deficiente qualidade de
resposta. As respostas obtidas no pré-teste ndo foram consideradas na base final de resultados.

A estrutura do questionario foi planeada em termos de blocos homogéneos de perguntas,
intercalados com pequenas instrucdes e incentivos ao preenchimento, abordando
primeiramente os habitos de utilizacdo da Internet dos inquiridos e a sua adesdo as redes
sociais, perguntas tendencialmente mais faceis, de forma a obter uma adesdo inicial dos
respondentes. Posteriormente, o questionario enfoca gradualmente na definicdo do perfil
socio-tecnografico dos inquiridos e sua interaccdo com marcas nas redes sociais online,
passando pelo impacto da recomendacdo nos processos de tomada de decisdo, finalizando

com a recolha de dados para caracterizacéo socio-demogréfica.

A construcdo do questionario privilegiou a utilizacdo de perguntas fechadas, tendo havido
uma minimizagdo das respostas qualitativas abertas, a fim de maximizar a adequagéo e

aplicabilidade de técnicas estatisticas e a realizacdo de testes de hip6teses operacionais.

6.5 Recolha de dados

O preenchimento do questionario decorreu entre 12 de Julho e 2 de Agosto de 2010, estando 0

mesmo alojado online no site especializado Survey Gizmo.

A opcdo pela realizacdo online da recolha de dados pareceu natural face a tematica da
inquiricdo e potencial familiaridade do universo alvo com este meio e instrumento e por
permitir a facil inclusdo de estimulos visuais e dindmicos, tornando o questionario mais

atractivo e de mais fécil e rapida disseminagdo (Malhotra, 2007).

Adicionalmente, o custo de realizacdo por este meio tende a ser o mais baixo face a outras
opcOes (presencial, telefonico, etc.), bem como existe maior flexibilidade e rapidez na
correccdo e propagacdo de alteracbes, menores erros de administracdo, sendo tambéem
adequado para evitar eventuais enviesamentos derivados de pressdo social e grupal, bem

como para a prestacdo de informacéo potencialmente sensivel (Malhotra, 2007).

Os inquiridos foram convidados a responder atraves da divulgacdo do link do estudo no
Facebook e por email junto de pessoas do circulo de relagdes do investigador pertencentes ao

universo-alvo, sendo-lhes pedido o preenchimento do questionario e sua divulgacéo junto de
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outros membros do universo. Adicionalmente foi enviado um email a todos os alunos do

ISCTE solicitando a sua participacéo.

O preenchimento do questionario online era feito individualmente e de forma anonima apos
resposta a uma pergunta de filtro sobre a idade destinada a evitar a participacdo de elementos
fora da faixa etaria pretendida. Adicionalmente, foi assegurado (atraveés de cookies) a
impossibilidade de mais do que uma resposta por computador, procurando-se assim evitar

duplicacdes.

Para a realizacdo do questionario ndo havia um estimulo directo a resposta, havendo apenas a
indicacdo da partilha dos resultados, de forma global e andnima, com os participantes que
assim o indicassem e que partilhassem o seu email. Neste disclosure inicial eram também
apresentados objectivos genéricos do estudo (“actividades online dos jovens”), garantias de
anonimato e confidencialidade, indicacdo do caracter académico do estudo e instituicdo
académica associada (ISCTE-IUL).

As taxas de ndo-resposta ndao foram globalmente significativas, tendo-se optado pela néo
substituicdo dos respondentes face ao numero elevado de respostas efectivas sobejantes e ao
facto de a amostra ndo ser representativa, tendo-se optado pela utilizagdo da opcao “exclude
cases pairwise” do SPSS, retirando-se assim 0s casos de ndo resposta apenas para as analises

que utilizem a variavel em que se registem os valores em falta.

Esta opcdo maximizou a utilizacdo dos dados, mas conduz a que a dimensdo da amostra varie
de uma analise para outra (Hill e Hill, 2008). De qualquer forma, o elevado numero de
respostas sobrante assegura, com significativa margem de seguranca, a existéncia de massa
critica necessaria para a realizacdo das analises estatisticas, sem desvios significativos a sua

validade e poténcia.

6.6 Andlise de dados

As hipdteses de investigacdo apresentadas anteriormente foram transformadas em hipdteses
operacionais, pelo que os resultados apresentados dizem respeito directamente as hipdteses
operacionais e referem-se indirectamente as hipdteses gerais e objectivos de investigacéo.
Para tal, ao longo do proximo capitulo de apresentacdo de resultados, serdo apresentadas a
natureza e formulacdo das respectivas hipdteses operacionais, bem como todos as analises

especificamente utilizadas em cada situacao.
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Para testar as 11hipdteses de investigacdo apresentadas no capitulo anterior, aplicAmos um

conjunto de andlises estatisticas, incluindo:

e Estatisticas descritivas (frequéncias, média, moda, mediana e medidas de variacdo e
cruzamentos);

e Quando apropriado, teste sobre os varios pressupostos a distribuicdo das variaveis e
sua relacdo (normalidade da distribuicdo, existéncia e linearidade da relacéo,
esfericidade, homogeneidade de variancias);

e Quando apropriado, estatistica multivariada como analise factorial exploratoria e
analises de clusters hierarguica e nao hierarquica;

e Analises estatisticas indutivas, paramétricas e ndo paramétricas, como ANOVA, t-test,
Qui-Quadrado, ANOVA de medicdes repetidas a um factor, teste binomial, teste de
Wilcoxon & mediana, entre outras técnicas de analise inferencial tidas como

adequadas.

O proximo capitulo deste relatorio apresenta os detalhes das técnicas especificas aplicadas
para testar cada uma das hipoOteses e apresenta também os resultados obtidos através da

aplicacdo informética SPSS — Statistical Package for Social Sciences na sua versao 17.

A anélise de dados e validacdo das hipéteses operacionais deu preferéncia aos testes
paramétricos devido a sua robustez e poténcia face aos ndo paramétricos, particularmente
guando ndo ha grandes diferencas em termos de dimensdo entre 0s grupos a testar. Estes
testes assumem que as variaveis de interesse sdo medidas pelo menos numa escala de
intervalo (continua) e assumem distribuicdo normal (Malhotra, 2007), escalas estas pouco

utilizadas no questionario utilizado.

No entanto, de acordo com Hill e Hill (2008), quando os valores das varias componentes de
escalas de ordem tenham sido obtidos atraves de uma escala métrica (como € o caso da quase
totalidade das escalas utilizadas no questionario da presente investigagdo) seguirem uma
distribuicéo relativamente normal, é razoavel e vulgar tratar os valores numéricos ligados com
as respostas como tendo sido obtidos através de uma escala métrica e da qual podemos sim
falar como podendo ter distribuicdo normal continua e, consequentemente, podem-lhes ser

aplicados testes paramétricos.

Os testes de normalidade das distribuicGes das respostas dadas neste tipo de escala foram

efectuados com base no teste de Kolmogorov-Smirnov com correccdo de Lilliefors,
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complementado pela anélise do enviesamento e curtose da distribuicdo da variavel para

verificar graves desvios a normalidade.

As distribuicGes foram consideradas como tendencialmente normais em quase todas as
situacbes pela aplicacdo do Teorema do Limite Central, que assume a aproximacao a
distribuicdo normal da distribui¢do de uma variavel métrica quando n> 30, o que é compativel
com a realizagdo de testes paramétricos sobre estas varidveis porque a maior parte dos testes

paramétricos ndo sdo muito influenciados por pequenos desvios da normalidade.

O teste da homogeneidade das variancias foi efectuado com recurso a estatistica de Levene
pela sua poténcia e por ser particularmente robusto a desvios de normalidade, ndo se tendo
detectado situaces de ndo homogeneidade das variancias na grande maioria dos testes em

que tal era necessario.

O valor p de significancia como critério para a tomada de decisdo aquando da realizacdo de
testes de hipdteses foi estabelecido em 0.05 de acordo com a literatura e praticas comuns na

andlise de dados em ciéncias sociais.
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PARTE Il - APRESENTACAO E ANALISEDE RESULTADOS

Estaparte visa apresentar os resultados do estudo, bem como as andlises de dados efectuadas
para validagdo das hipdteses de investigacdo, estando conceptual e funcionalmente

estruturado em 8 grandes blocos sequenciais, a saber:

e Caracterizacdo socio demografica da amostra, nomeadamente idade, sexo,
reparticdo geogréfica, habilitacbes, situacdo perante a profisséo e a formacéo;

e Habitos de utilizacdo da Internet, nomeadamente os habitos de acesso a Internet e
tempo passado online, bem como caracterizagdo da utilizacéo das vérias redes sociais;

e Producdo e consumo online de user generated content e levantamento do perfil
socio-tecnogréafico da amostra,

e Dindmica de producdo de e-wom em termos de frequéncia dos seus Varios tipos
(comentarios positivos, negativos e recomendacBes/endossos de marcas, locais,
produtos e servicos);

e Importancia da recomendacdo online no processo de tomada de decisdo, com
caracterizacdo aprofundada dos varios tipos de fontes (online/offline; personalizada/
impessoal) nas varias fases pré-compra do processo de tomada de decisdo,bem como
habitos de pesquisa de informacdo sobre as marcas nas redes sociais € compra por
influéncia de comentéarios colocados nestas mesmas redes;

e Afericdo da credibilidade dos novos meios sociais face aos meios tradicionais em
termos da confianca e autenticidade percebida das mensagens por eles veiculadas;

e Sistematizacdo e aprofundamento da importéncia do conhecimento pessoal do
emissor de recomendacdo onlineenquanto determinante da valorizacdo e adesdo a
recomendag&o online gerada por outros consumidores “pares”;

e Verificacdo e andlise do impacto dos niveis de utilizacdo de redes sociais online na
valorizagdo atribuida as varias fontes de recomendacdo e a credibilidade dos

meios.

1. Caracterizacdo da amostra

A amostra obtida revela uma maior prevaléncia de inquiridos do sexo feminino (67,8%) no

que toca ao género e de individuos até 23 anos inclusive (58,9%), como se pode verificar nas
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figuras 2.1 e 2.2, respectivamente, sendo a idade média do participante neste estudo de 23,0
anos.

Figura 2.1 — Reparticdo da amostra por género (em %)

Masculino
32,2%

Feminino
67,8%

= Feminino Masculino

Figura 2.2 — Reparticdo da amostra por faixa etaria (em %o)

20 182%(:)3/:)105; 18 a 20 anos;
24,4%

24 a 26 anos;
N 22,2%

m18a20anos =2la23anos ®™24a26anos ®27a29 anos
A amostra obtida tem um peso significativamente maior de individuos do sexo feminino em
todos os escalbes etarios, mas particularmente nas faixas dos 18 a 20 anos e 27 a 29 anos,
sendo que a representatividade dos homens nunca é superior a 40% (39,8% na faixa dos 24 a
26 anos), como se observa na figura 2.3. Esta analise da reparticdo da amostra por sexo e
faixa etaria e sua comparacao com os dados disponiveis no INE (2010) para o universo alvo
mostra diferencas estatisticamente significativas que reforcam a ndo-representatividade

desta amostra.

Figura 2.3— Reparti¢do da amostra por sexo segundo a sua faixa etaria (em %)

Total Amostra 3!2,2%I
18 a 20 anos | 23,4|%
21a23 anos 3l,2% |
24 3 26 anos 39,|8% |
27a29 anos !29,20/4!)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Feminino © Masculino
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Os inquiridos residem na sua maioria na &rea metropolitana de Lisboa (87,1% dos
respondentes, n = 481), sendo que 75,1% tinha estado a estudar no ano lectivo que findava na
altura da realizacdo do estudo. A analise da tabela 2.1 indica um peso substancial de
inquiridos com formacao superior a concluir ou com licenciatura concluida, sendo de destacar
também os nimeros daqueles que possuem mestrado ou estdo no processo de obtencdo deste

grau académico.

Tabela 2.1 — Situagdo perante a formacéao e niveis de escolaridade (em %o)

‘ A estudar ‘ 75,1% ‘ ‘ Sem estudar - ensino completo ‘ 24,9% ‘
v v n =489
Frequéncia no ano lectivo 2009/2010 Escolaridade completa
10°/11° ano ou equivalente 1,6% Ensino preparatorio 0,8%
12° ano ou equivalente 5,2% Ensino secundario 16,9%
1°/2°/3°/4° ano da licenciatura 62,6% Licenciatura 50,8%
Vistad xecuoparts ol do | o | | araduagioiMestrado executiva Pate |1
Mestrado de Continuidade
Mestrado 19,2% Mestrado 15,3%
Doutoramento 1,9%
n =367 n=122

47,4% da amostra esta actualmente empregada, sendo gque dos que ndo o estdo 31,8% ja o
esteve em outras ocasifes, 0 que parece indiciar algum nivel de maturidade da amostra
recolhida - 61,9% j& teve experiéncias de trabalho. O cruzamento da situagdo profissional
com a situacdo perante a formacdo indica que a maioria da amostra (51,5%) apenas
trabalhava, sendo de registar um peso significativo de trabalhadores-estudantes (23,5%), valor

similar aos que sé trabalhavam e ndo estudavam (23,9%). Apenas 1,0% estava desocupado.

2. Habitos de utilizacdo da Internet e redes sociais online
2.1 Locais de acesso

O acesso doméstico a Internet parece dominar os habitos de acesso e preferéncias no que toca
a navegacdo online, com 98,0% a ter acedido & mesma a partir de casa, sendo este também o
local onde 76,4% dos inquiridos passaram mais tempo online e o local preferido de acesso a
Internet de 65,4% dos inquiridos.

A figura 2.4 permite verificar destaque significativo para os niveis de acesso no

trabalho(43,0%) e escola (42,2%), sendo muito interessante de verificar que 25,5% acedeu
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no passado més a Internet de forma movel, mas a experiéncia parece ter sido apenas
pontual e menos recompensadora, pois ninguém indicou preferir aceder por esta forma. 30,8%

considera mesmo ser indiferente quando inquirido sobre a sua preferéncia de local de acesso.
Figura 2.4 — Acesso a Internet no altimo més: local, tempo e preferéncia (em %o)
8,0%
Em casa
No trabalho
Naescola

No telemével/smartphone/PDA

Outro local

E-me indiferente de onde acedo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Ondeacedeuno dltimo més M Navegou maistempo ™ Onde prefere aceder

A analise dos cruzamentos (anexo 2) indica taxas de acesso e tempos de acesso ha escola mais
elevadas nos escaldes entre 18 e 20 anos e 21 e 23 anos, bem como entre 0s homens. O acesso
e tempo navegado no trabalho tende a crescer muito significativamente apds os 24 anos e
parece aumentar a indiferenca quanto a preferéncia por um local de acesso, sendo
curioso de notar um aumento da penetracdo do acesso atraves de dispositivos moveis na faixa

entre 0s 21 e 26 anos e nos individuos do sexo masculino (36,0%).

2.2.Tempo passado diariamente online

O tempo médio passado online(entendido como as horas passadas ligadas a Internet, seja a
navegar na Internet ou a ver e responder a emails, bem como o tempo em que estdo ligados
em programas de conversagdo) € de 5,2 horas, embora exista alguma dispersdo nas respostas
(desvio-padrao e de 3,3 horas), sendo possivel verificar a existéncia de 24,7% de light users
(passam até 2,5 horas/dia online) e de 26,7% de heavy users (passam mais de 7,5 horas/dia

online), sendo que 6,1% passa mesmo mais de 10 horas “ligado” (figura 2.5).

Os tempos médios de ligagdo diaria online tendem a ser mais elevados nos respondentes

do sexo masculino (6,0 horas/dia) e a aumentar com a progressao da faixa etaria, o que
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parece estar ligado a uma utilizacdo da Internet com maior pendor profissional a

complementar o tempo de utilizacdo pessoal.

Figura 2.5 — Tempo diério passado online e sua reparticdo por faixa etéria, sexo e local

de acesso preferido (em %)

Tempo médio
(horas)
Total amostra 24,7% 37,9% 10,7% 20,6% 52
< 16 a 20 anos 34,7% 42, 7% 7,3% 12,9% 2,49 4.2
= 4 | | | [ [ [ ’
g 21a23 anos 21,1% 44,6% 13,7% 15,4% 5,1%4 4,9
3 4 | | [ [ [
.E 24 a26 anos 22,3% 30,4% 9,8% 59
B | | | |
w 27229 anos 21,1% 28,4% 8,4% 6,1
g Feminino 28,9% 38,8% 17,8% 5,2% 48
= 1 | [ [ I I ’
8 Masculino 16,0% 36,2% 13,5% 26,4% 8,0% 6,0
< Em casa 27,8% 39,3% 9,7% 17,2% 6,0%! 4.8
=) 4 | |
(=R}
@ § Na escola | : : : 100,0% 5,0
% s No trabalho 16,7% 27,8% 11,1% 44,4% 6,2
25 . - 4 | [ [ |
o E-me indiferente de onde 19.2% 35,9% 12,8% 25,0% &7
acedo : 1 1 : ‘ : ‘ ‘
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Até 2,5 horas 2,6 a5 horas ®51a7,5horas ® 7,610 horas B Mais de 10 horas

2.3 Conhecimento e inscri¢do em redes sociais online

O top 5 das redes sociais mais conhecidas, com valores de recordatdria iguais ou superiores
a 90% ¢ liderado pelo Facebook (100%), Hi5 (99,2%), Youtube (98,0%), Twitter (96,1%) e
Blogspot (90,0%), conforme se constata na figura 2.6. Estas redes, a excepcao do Twitter, sdo
também as que registam maiores taxa de inscricdo, sendo de realcar a lideranca destacada do
Facebook (88,4%) e Hi5 (84,3%) com diferencas superiores a 30 pontos percentuais do 3°

classificado (Youtube, com 52,8%).

Cada inquirido indicou estar inscrito, em média, em 3,7 redes sociais, sendo que 28,7%
esta inscrito em 4 ou mais redes e apenas 2,4% ndo esta inscrito em nenhuma. O perfil de

cross registration é apresentado no anexo 5, bem como 0s cruzamentos.

A analise destes indica que os individuos do sexo masculino e aqueles que passam mais
tempo/dia online tendem a apresentar taxas de inscricdo mais elevadas em redes sociais
de caréacter mais profissional (LinkedIn e Twitter), bem como em redes de publicacdo e

disseminacéo de contetudos (Youtube, Blogspot e Wordpress). A taxa de inscricdo nas redes
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sociais tende,de forma natural, a aumentar a medida que aumenta o tempo passado

online.

Figura 2.6 — Conhecimento e inscri¢cdo em redes sociais (em %o)

0,
Facebook 100,0%

Hi5 99,2%

Youtube 98.0%

Twitter 9.1%

e e O W N N
S
N
I
) N
e I
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Blogspot 90,0%

Orkut 69,2%

LinkedIn 554%

Flickr 50.7%

Google Buzz 50.1%

Netlog 45.6%

Wordpress

Tagged

MySpace

The Star Tracker
Outras redes sociais

N4o inscrito em redes sociais

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Conhece % Inscrito como utilizador

Nota: respostas multiplas, pelo que o total pode ser superior a 100%

2.4 Frequéncia de acesso as redes sociais

A figura 2.7 permite verificar que o Facebook é, de longe, a rede social com maior frequéncia
de acesso com 81,2% dos inquiridos nela inscritos a aceder diariamente a mesma, com
47,5% a fazé-lo varias vezes por dia, 0 que parece indicar ou mesmo reforgar o caracter desta

plataforma como fonte de informagéo e contacto social.

Analisando as restantes 5 redes sociais com maior nimero de inscritos, destaca-se a elevada
taxa de desinteresse ou mesmo desisténcia registada pelo Hi5 (59,9%), indicando assim uma
perda sustentada de importancia em detrimento nomeadamente do Facebook, como
verificado nos dados Netpanel antes apresentados. E de realcar também a forte frequéncia de
visita diaria do Youtube (50,4%) e as visitas regulares (em torno de 1 vez por semana ao

LinkedIn, Blogspot, Wordpress e em menor medida, ao Twitter). O nimero médio de redes
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sociais em que os inquiridos estiveram activos no altimo més é de 2,6 redes sociais, sendo

que apenas 6,1% ndo esteve activo no més anterior e 12,4% esteve activo em 4 ou mais redes.

Figura 2.7 — Frequéncia de acesso as redes sociais no Gltimo més (em %o)

Blogspot

13,5% 12,3% 7,6% 12,3% 10,5% 5,8%
N R

Facebook 1’6%;3%

02”0 11,7% 33,6% 47,5%

Flickr 34,9% 27,9% 7,0% 4,792,339
. | | | | | |
Google Buzz 39,7% 15,5% 8,6% 6,9%
B | | | | | |
Hi5 59,9% 1,4%
. | | | | | |
LinkedIn 9,7% 33,1% 18,8%
. [ [ [ [ [ [
Netlog 78,2%
. | | | | | | |
Orkut 69,2% 23,1%
. | | | | | | [ [ |
Tagged 80,0% 20,0%
B | | | | |
Twitter 32,1% 24,1% 7,1% 11,6% 7,1% 5,4%
B | I N
Wordpress 25,0% 12,5% 15,6% 9,4%
1 | N R A
Youtube | 7,4%  5,8% 26,7% 23,6%
1 | I I
Outras redes sociais 23,5% 11,8%
. |
MySpace 70,0% 10,0%
B | | | |
The Star Tracker 40,0% 10,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Naéo ful 18/J4 desisti ™ 1 vez por més ou menos ™ 2 a 3 vezes por més ™ 1 vez por semana ™2 a 3 vezes por semana ™ Diariamente ® Varias vezes por dia

Base: total de inscritos em cada rede social

2.5 Tempo decorrido desde a inscri¢édo na rede social online Facebook

Adicionalmente, e face a representatividade e frequéncia elevada de visita do Facebook citada
pelo NetPanel da Marktest (2010), e reforcada nos resultados obtidos para esta amostra, foi
verificado o tempo decorrido desde a inscricdo nesta rede social, sendo que 34,1% se
inscreveu entre 7 a 12 meses atras (figura 2.8), mas a maioria (42,7%), inscreveu-se ha 13
meses ou mais atras, o que parece indicar um tempo de exposic¢éo significativo a realidade
das redes sociais e a recomendacgédo e contedos produzidos por outros consumidores

sobre marcas, 0 que pensamos que ird robusteceu os resultados obtidos.

A analise dos cruzamentos, apresentados em maior detalhe no anexo 13, parece indicar
movimentos de adesdo mais recentes nos individuos entre 24 e 26 anos, do sexo feminino
e que tendem a passar menos horas por dia online, nomeadamente naqueles que passam

até 5 horas/dia online (figura 2.8).

Figura 2.8 — Tempo decorrido desde a inscri¢cdo na rede social Facebook (em %0)
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: 12,2 12,4
17,2% | 7,1% 8,1%
I N
17,8% 11,8% | 89%
I
14,0% 22,0% ,
I I N
21,5% 16,1% 22,6%
I S N

Mais de 10 horas 17,2% 3,4% 20,7% 3,4% 24,1%

Total amostra

Até 2,5 horas

2,6 a5 horas

5,1a7,5 horas

7,6 a10 horas

! I I I
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ENiomelembro = Até3meses “4abmeses ®7al2meses ®13al8meses ®M19a24 meses W Maisde 24 meses

Base: total de inquiridos inscritos na rede social Facebook (n = 450)

Estes resultados, e a propria importancia do Facebook para os individuos, emergem assim
mais reforcados a luz do indicado por lyengar et al.(2009) de que o nivel de actividade dos
membros de uma rede social € uma funcéo da sua auto-percepc¢do e imagem (o que demonstra
envolvimento), bem como do nivel de actividade dos seus amigos em termos de partilha de

conteudo.

3. Perfil socio-tecnografico
3.1 Habitos de producéo e consumo online de user generated content

A anélise das actividades de producdo e consumo online de contetdos gerados por outros
consumidores no més anterior a resposta ao estudo revela um elevado indice de participacao
(figura 2.9), com apenas 5,1% dos inquiridos a ndo fazer qualquer uma das actividades

apontadas. Esta “inactividade” tende a ser maior entre 0 sexo feminino (6,4%).

A figura 2.9 permite verificar uma maior participacdo em actividades de consumo de
contetidos gerados por outros utilizadores como “vi videos publicados por outras pessoas”
(83,1%) e “li publicacbes e comentarios em blogues e foruns” (76,0%), concluindo-se o top 4
de actividades com a producdo de pequenos pedacos de conteldos ou “info-snacks” através
das actualizacOes de estado nas redes sociais (66,8%) ou publicagbes de links nas mesmas
(47,2%).
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Figura 2.9 — Producéo e consumo online de user generated content no Gltimo més (em %o)

Vi videos publicados por outras pessoas 83,1%
Lipublicagdese comentariosem blogues e féruns ,0%

Actualizei o meu estado numa rede social

Publiquei links para noticias, videose sites na minha pagina numa rede social
Liavaliagbes e comentérios de outras pessoas sobre produtos e servigos 40,9%
36,0%

35,0%

Comenteiuma noticia
Coloqueitags(etiquetas) para identificar assuntos, conteidos e pessoasem noticias, ..
Comenteiuma publicagdo num blogue ou num férum
18,1%
%

Publiquei algo no meu site, blogue ounum blogue em que participo como autor
Ouvi podcasts
Utilizei feeds RSS para acompanharum blogue ou as noticias 11,0%
Fiz o upload ou publiquei no Youtube, Vimeo ou noutro site similar um videoou.. 10,4%
Escrevi um comentério e/ou avalieium produto ouservico [ 9.6%
Publiquei algo no Twitter [l 6,9%

Contribuipara ou editei um artigo para a Wikipédia ou sites semelhantes B 22%

Nao fiz nenhuma destasactividadesno passadoméas [l 5,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Nota: respostas multiplas, pelo que o total pode ser diferente de 100%

De realcar ainda os 40,9% de inquiridos que indica explicitamente que leu avaliacdes e
comentarios de outras pessoas sobre produtos e servicos e 0s 9,8% que escreveu um
comentario e/ou avaliou um produto ou servico, o que parece demonstrar o forte potencial,
relevancia, geracdo e exposi¢do a recomendacao online oriunda de outros consumidores.Nota
também as actividades de producdo de conteldos que ocupam mais tempo e reflexdo pelos
inquiridos: 18,1% publicou contetido em sites ou blogues pessoais e 10,4% fez o upload de

um video por ele criado.

A analise dos cruzamentos, apresentados no anexo 6, revela que os individuos do sexo
masculino tendem a registar indices de participacdo nas actividades mais elevados,
nomeadamente comentarios a noticias e publicacdes, publicacdo de links nas redes sociais,
bem como escrita de comentarios sobre produtos, servigos e marcas. No entanto, ndo existem
diferencas significativas em termos de idade e sexo no acesso e leitura de e-wom sobre

produtos, servigos e marcas.

3.2 Construcao das tipologias socio-tecnograficas

A partir dos dados obtidos sobre as actividades de consumo e produgdo de contetdos online,
foi aplicada a metodologia de classificacdo da Forrester quanto ao enquadramento dos
individuos e sua classificacdo quanto as principais tipologias do perfil socio-tecnografico. Os
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resultados séo apresentados na tabela 2.2, sendo que a participagdo dos inquiridos em cada

uma das tipologias ndo é mutuamente exclusiva.

Tabela 2.2 — Perfil socio-tecnogréafico: tipologias de participagdo e envolvimento (em %o)

Tipologias Presenca na amostra

Criadores 24,4%
Conversacionalistas 71,9%
Criticos 33,4%
Colectores 39,9%
Aderentes 94,3%
Espectadores 92,3%
Inactivos 1,6%

Nota: respostas multiplas pelo que o total pode ser superior a 100% (n = 509)

Os resultados obtidos destacam os elevados valores de individuos da amostra tipificados
como Aderentes (94,3%) e Espectadores (92,3%), valores claramente superiores a média
europeia e consequéncia da forte utilizacdo dos social media, nomeadamente por manutencéo
de perfis nas redes sociais e interaccdo com outros utilizadores (aderentes), bem como por

consumo de contetidos sociais (espectadores).

A taxa de participacao e utilizacdo dos social media enquanto espago de consumo de user
generated content é elevada (os Inactivos sdo apenas 1,6%), sendo que os individuos do
sexo masculino tendem a ter um peso relativo maior nas 3 tipologias de maior
envolvimento e producédo de contetdo: Criadores (26,8%); Conversacionalistas (78,0%); e
Criticos (40,9%). Situacdo similar a esta tende a verificar-se a medida que aumenta o0 nimero

de horas passado diariamente online. Outros dados e cruzamentos estaono anexo 7.

3.3 Teste da H1: “O perfil socio-tecnografico dos jovens portugueses com acesso a

Internet no ultimo més é similar ao perfil europeu”

A primeira hipotese de investigacdo levantada, a seguir apresentada, visava verificar se
haviam diferencas significativas no perfil da amostra face a Europa, tendo como base de

comparacédo os dados disponibilizados sobre este perfil pela Forrester, relativamente a 2009.

H1: “O perfil socio-tecnografico dos jovens portugueses com acesso a Internet no ultimo

més é similar ao perfil europeu”
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3.3.1 Teste da hipotese operacional

Para avaliar entdo a significancia estatistica da diferenca na incidéncia percentual das vérias
tipologias face ao verificado para o perfil europeu, recorreu-se ao Teste Binomial como
descrito em Maroco (2010), tendo-se considerado a = 0.05 e formulada a seguinte hipdtese

operacional (HO):

HO1: A incidéncia percentual de individuos em cada uma das tipologias considerada na

amostra € igual a verificada para o perfil europeu nessa mesma tipologia

Como os dados do perfil europeu disponibilizado pela Forrester apenas estdo disponiveis nas
faixas etarias entre 0s 18 e 24 anos e entre 0s 25 e 34 anos, e ndo de forma global para a faixa
etaria considerada para o nosso universo e amostra (18-29 anos), optou-se por segmentar a
amostra e fazer uma comparacado par a par entre os resultados para estas duas faixas
etarias. A data de realizacdo desta analise ainda ndo estavam disponiveis dados sobre a
incidéncia da tipologia Conversacionalistas (introduzida pela Forrester no decurso de 2010)

na Europa, pelo que a mesma foi considerada no teste.

3.3.2 Resultados apurados face a H1

Os resultados, apresentados sinteticamente na tabela 2.3, mostram que existem diferencas
estatisticamente significativas em todas as tipologias e faixas etarias consideradas, a

excepc¢ao da percentagem de Criticos para a faixa etaria entre 18 e 24 anos (p = 0.382).

Tabela 2.3 — Resultados do teste da HO1

Incidéncia na amostra Incidéncia na Europa Diferenca Resultado (para p = 0.05)

Tipologia 18-24 anos | 25-34 anos | 18-24 anos | 25-34 anos | 18-24 anos | 25-34 anos | 18-24 anos | 25-34 anos
Criadores 21,7% 28,2% 33% 19% -11,3% 9,2% 0.000* 0.000*
Criticos 36,0% 27,6% 37% 26% -1,0% 1,6% 0.382 0.000*
Colectores 40,1% 39,7% 11% 8% 29,1% 31,7% 0.000* 0.000*
Aderentes 93,8% 95,4% 58% 45% 35,8% 50,4% 0.000* 0.000*
Espectadores 91,9% 93,7% 69% 6% 22,9% 33,7% 0.000* 0.000*
Inactivos 1,6% 1,7% 17% 25% -15,4% -23,3% 0.000* 0.000*

n=335 n=174
* Diferenca estatisticamente significativa para p = 0.05

Destas, as diferencas mais relevantes entre o perfil dos jovens da amostra e dos jovens

europeus prende-se sobretudo com a menor incidéncia percentual de jovens na tipologia
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Inactivos (quase inexistente na amostra recolhida), de alguma forma transferida para uma
maior interac¢do no espaco social, caracteristico da tipologia Aderentes e Espectadores. De
destacar também uma incidéncia muito mais elevada de Colectores em ambos 0s

extractos, face a um menor peso dos Criadores na faixa dos 18 aos 24 anos.

4. Dinamica de e-wom
4.1 Frequéncia de producéo de e-wom

Face aos elevados niveis de interaccdo, producdo e consumo de contetdos nos social media,
torna-se relevante verificar a dindmica de producdo de conteddos online pela amostra,
nomeadamente o seu teor (positivo/negativo) e os alvos dessa mesma producdo (produtos e
servigos, sites, locais e espagos, marcas), bem como a realizacdo de recomendagfes sobre
esses mesmos alvos. A frequéncia de realizacdo destas actividades é apresentada abaixo e

segue a abordagem proposta por Goyetteet al.(2010).

Figura 2.10 — Frequéncia de producéo de e-wom (em %)

Comentarexperiéncias positivas com produtos e servicos que utilizei ]
Comentarexperiéncias positivascom locais que visitei |

Comentarexperiéncias positivascom sites que visitei |

Comentarexperiéncias negativase problemascom produtose servicos que utilizei |
Comentarexperiénciasnegativase problemascom locais que visitei |
Comentarexperiéncias negativas com sites que visitei |

Recomendar produtos ou servigos

Recomendar locais (lojas, restaurantes, teatros, festas, etc.)

Dizer de que marcasé que eu gosto
Contarque marcascomprei

Publicar noticiase videos de marcas que eu gosto

Falarnegativamente de uma empresa ou marca

1
44,0%
| | | | | |
35,2%
| | | | | |
44,2%
| | | | | |
50,5%
| | | | | |
51,5%
| | | | | |
55,8%
| | | | | |
38,9%
| | | | |
34,8%
| | | | |
48,5%
| | | | |
63,1%
|

9,2% 6,1%1,40 KA
|

I
14,1% 8,4%2,09 8 NI%)

L
11,2% | 7,5%2 27 @NNLZ)

|

47,7%

| | | | |
59,7%

0% 10%

Nunca o fiz

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Mais raramente ™ Mensalmente ® Semanalmente ®2em 2 dias ™ Diariamente

A andlise dos resultados presentes na figura 2.10 destaca numa primeira instancia o peso
tendencialmente dominante do “nunca o fiz” quanto a producdo dos Varios tipos de e-wom,
com valores entre 35,2% e 63,1%, sendo queno entanto, tal pode ser visto de forma positiva,

pois pelo menos 80,7% ja produziu e-womde algum tipo.
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4.1.1 Principais poélos de producédo de e-wom

Em termos de resultados, parece verificar-se um comportamento mais recorrente e frequente
de producdo de conteldos, estruturado em funcdo dos seguintes polos, apresentados por
ordem decrescente de frequéncia:
e Producéo de recomendacéo sobre locais e eventos, bem como produtos e servicos;
e Realizacdo de comentérios sobre experiéncias positivas com locais, sites e produtos
e Servicos;
e Divulgacdo de contetdos especificos sobre as marcas, nomeadamente noticias e
videos de marcas que gosta e a afirmacao publica de que marcas gosta;
e Feedback negativo sobre experiéncias e problemas registados com locais, sites e

produtos e servicos e também sobre marcas (59,7% nunca o fez).

Estes resultados apontam para o desenvolvimento de habitos “naturais” de partilha de
experiéncias nos meios sociais, 0 que os torna particularmente relevantes enquanto forma de
gerar impactos qualificados, vindo de fontes potencialmente reconhecidas como amigos e

outros consumidores conhecidos nas redes sociais.

Assiste-se potencialmente assim ao surgimento de consumer advocates que, mesmo sem 0
saberem, actuam proactivamente como influenciadores e embaixadores da marca. Destaque
ainda para a menor frequéncia relativa de geracdo de e-wom negativo, contrariamente ao que
potencialmente se podia esperar, parecendo assim haver um clima positivo e favoravel para a
circulacdo e aceitacdo das mensagens sobre as marcas quando em beneficio do préprio ou do
grupo/comunidade.

Realce para um nivel tendencialmente menor para divulgacdo explicita das marcas adquiridas
face ao verificado no EUA para faixa etéaria similar: 36,9% versus 0os 42% registados pelo
“U.S. Online Retail Forecast, 2009 to 2014” da Forrester.

4.1.2 Factores explicativos da frequéncia de producdo de e-wom(Andlise Factorial

Exploratéria)

Para melhorar a compreensdo e interpretacdo da frequéncia de producdo deste tipo de
contetdos efectuou-se uma Andlise Factorial Exploratoria sobre a matriz das correlagdes, com

extraccdo dos factores pelo método das componentes principais seguida de uma rotagédo
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ortogonal Varimax. Os factores comuns retidos forma aqueles que apresentavam um
eigenvalue superior a 1, em consonancia com o Scree Plot, a percentagem de variancia retida
e a facilidade de interpretacdo dos mesmos, uma vez que de acordo com Maroco (2010) a
utilizacdo de um dnico critério pode levar a retencdo de mais/menos factores do que aqueles

relevantes para descrever a estrutura latente.

Para validar a Analise Factorial, verificou-se o Alfa de Cronbach, que foi de 0.812, o que
segundo Hill e Hill (2008:149) é bom, sendo também utilizado o critério KMO, tendo-se
obtido um KMO = 0.951, o que indica a factorabilidade da matriz de correlagdes como muito
boa, de acordo com tabela de classificacdo citada em Pestana e Gageiro (2008:493). Os scores
de cada caso em cada um dos 3 factores retidos foram obtidos pelo método de regressao,
sendo que eles foram depois utilizados nas andlises seguintes, nomeadamente nas analises

exploratdrias para a realizacao de clusters.

A andlise permitiu verificar que a estrutura relacional da frequéncia de producéo e partilha de
conteddos sobre marcas é explicada por 3 factores latentes, extraidos de forma a maximizar a
legibilidade da interpretacdo, apresentando-se na tabela 2.4 os pesos factoriais de cada item
em cada um dos 3 factores, os seus eigenvalues, a comunalidade de cada item e a

percentagem de variéncia explicada por cada factor.

Tabela 2.4 — Analise Factorial Exploratéria da frequéncia de producéo de e-wom

lidades negativas positivas de marcas
Comentar experiéncias negativas e problemas com locais que visitei 0,891 0,811
Comentar experiéncias negativas com sites que visitei 0,870 0,811
Se?\rzgg;aalf:ziirliiézrgias negativas e problemas com produtos e 0,893 0,791 0,426
Falar negativamente de uma empresa ou marca 0,801 0,641 0,607
Comentar experiéncias positivas com locais que visitei 0,763 0,428 0,741
Recomendar produtos ou servicos 0,806 0,695 0,493
Comentar experiéncias positivas com sites que visitei 0,794 0,523 0,679
Comentar experiéncias positivas com produtos e servigos que utilizei 0,769 0,528 0,674
Recomendar locais (lojas, restaurantes, teatros, festas, etc.) 0,834 0,674 0,591
Contar que marcas comprei 0,824 0,832
Dizer de que marcas é que eu gosto 0,800 0,805
Publicar noticias e videos de marcas que eu gosto 0,678 0,434 0,674
Valor préprio (eigenvalue) 7,929 1,073 0,721
% de variancia explicada por factor 66,1% 8,9% 6,0%
% de variancia retida (3 factores) 81,0%

Nota: apenas se apresentam os pesos factoriais dos itens superiores a 0.4 em valor absoluto.
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O 1° factor apresenta pesos factoriais mais elevados dos itens relacionados com a expresséo
de comentarios negativos, sendo por isso denominado de “experiéncias negativas” e explica
66,1% da variancia total. O 2° factor, com pesos factoriais elevados nos itens relacionados
com recomendacdo e divulgacdo de experiéncias positivas, € por isso denominado de
“recomendac0es positivas”, explicando 8,9% de variancia total. O 3° factor corresponde aos
itens relacionados de alguma forma com o “endosso” mais explicito das marcas, sendo por
isso denominado de “expressdo de marcas” (é de notar que o item falar negativamente de
uma empresa ou marca satura em dois factores, sendo explicado e contribuindo em
simultdneo para dois factores), encontrando suporte teérico no verificado por Berger e Heath
(2007) quando a sinalizagdo da sua identidade social num dado contexto.

4.1.3 Tipologias de inquiridos face a frequéncia de producdo de e-wom (Andlise de
clusters)

Com base nos factores obtidos, foi efectuada uma anélise hierdrquica de clusters com o
método de Ward usando a distancia euclidiana quadrada como medida de dissemelhanca entre
sujeitos. Como critério de decisdo sobre o nimero de clusters a reter usou-se a distancia entre
clusters apds analise do dendograma como descrito em Maroco (2010), tendo-se escolhido
uma solugdo com 4 clusters. A classificacdo de cada sujeito nos clusters retidos foi
posteriormente refinada com o procedimento ndo-hierarquicok-Means. Para identificar quais
as variaveis com maior importancia nos 4 clusters retidos, procedeu-se a analise da estatistica
F da ANOVA dos clusters como descrito em Maroco (2010), apresentada na tabela 2.5 a par

com as médias (centros) dos clusters para cada variavel.

Tabela 2.5 — Analise de Clusters face as tipologias de frequéncia de producéo de e-wom

F value
alor médio 1 2 3 4 (ANOVA)
Experiéncias negativas -0,464 2,081 -0,609 -0,086 223,8
Recomendacdes positivas 1,614 0,448 0,093 -0,515 200,6
Expressdo de marcas -0,514 0,648 1,300 -0,408 157,9
% peso no total da amostra (n = 509) 14,1% 10,8% 18,1% 57,0%

De acordo com a tabela 2.5, a dimensdo que, aparentemente, permite diferenciar mais os
clusters é a frequéncia de realizagdo de comentarios sobre “Experiéncias negativas” (F =
223,8), seguida por “Recomendacdes positivas” (F = 200,6) e sendo “Expressdo de marcas”

(F = 157,9) a dimensédo que menos diferencia os 4 clusters.
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Os detalhes de caracterizacdo dos clustersde frequéncia de producdo de e-woms&o
apresentados no anexo 22, sendo que se destacam da seguinte forma:

e Cluster 1 (14,1%) — os Recomendadores: destacam-se pela frequéncia de producéo
de recomendagdes positivas bastante acima da média, quase que se omitindo de outro
tipo de producédo de e-wom. Maior peso dos jovens até 23 anos;

e Cluster 2 (10,8%) — os Espalha-Brasas: tém uma frequéncia de producdo de e-wom
de todo o tipo bastante acima da média, destacando-se principalmente pela
“vocalizacdo” de experiéncias negativas: Maior peso dos homens e da faixa etaria
entre 0s 21 e 26 anos, bem como daqueles que passam mais de 7,5 horas/dia online;

e Cluster 3 (18,1%) — os Brand Lovers: com uma frequéncia de producdo de e-wom
sobretudo positiva em termos de comentarios e recomendacdes, assumindo-se
sobretudo com uma maior frequéncia de comunicacdo sobre a marca. Peso acima da
média de inquiridos que passam mais de 7,5 horas/dia online;

e Cluster 4 (57,0%) — 0os Acomodados: representam 0 grupo mais numeroso na amostra
e tendem a ser mais esporadicos na producao de e-wom, embora o tendam a fazer com
alguma frequéncia perante experiéncias negativas. Peso acima da média de inquiridos

gue menos tempo passam por dia online (até 5 horas).

4.1.4 Teste da H2: os jovens portugueses com acesso a Internet produzem e-wom (passa-

palavra electrénico) sobre produtos, servicos, locais, sites e marcas

De seguida, procurou-se responder a segunda hipétese de investigacdo, formulada da seguinte

forma:

H2: “Os jovens portugueses com acesso a Internet produzem e-wom (passa-palavra

electronico) sobre produtos, servigos, locais, sites e marcas”

4.1.5 Teste da hipdtese operacional

A hipoétese de investigacdo foi concretizada na seguinte hipotese operacional (HO) para

avaliar a incidéncia percentual da producéo de cada um dos tipos de e-wom:
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HO2: A mediana da frequéncia de producéo de comentérios online

¢ igual a “Nunca o fiz”.

Para tal, e uma vez que estamos perante uma varidvel ordinal cuja distribuicdo, apesar de
poder ser aproximada & distribuicdo normal pelo Teorema do Limite Central, verificava
graves desvios a mesma em termos de curtose e achatamento, optou-se pela realizacdo do
teste ndo paramétrico de Wilcoxon a mediana, conforme apresentado em Maroco (2010),

tendo 0=0.05 como critério de decisao.

4.1.6 Resultados apurados face a H2

Os valores reportados pelos testes sdo apresentados no anexo 26, tendo sido rejeitada a
hipdtese nula em cada uma das componentes de e-wom testada (z scores entre -16,139 e -
2,396; Asymp. Sig. (1-tailed) = 0.000), concluindo-se assim que existe evidéncia estatistica
que os jovens portugueses produzem e-wom de facto sobre produtos, servicos, locais e
marcas. A segunda hipétese de investigacdo deve ser entdo tida como validada em toda a

sua extensdo e dimensoes.

4.2 Atitude face a user generated content

4.2.1 Percepcdo e opinido sobre conteddos sobre marcas e empresas partilhados nas

redes sociais

Adicionalmente, considerou-se também necessario investigar a atitude dos respondentes face
ao user generated content (comentarios, videos, noticias, etc.) sobre marcas e empresas
produzido e partilhado pelos seus amigos nas redes sociais online, com os resultados

apresentados na figura 2.11.

Globalmente, parece haver uma opinido favoravel para com os conteidos produzidos pelos
amigos sobre as marcas, opinido esta alicercada em:

e Capacidade de actualizacdo e acompanhamento: 73,1% concorda que eles 0s

ajudam a estar actualizado e 66,9% também concordam que esses contetidos “S@o

bons para saber o que as marcas andam a fazer”;
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e Utilidade e influéncia social sobre compra: 78,8% concorda que servem para
descobrir coisas que podem vir a comprar ou locais que podem vir a visitar e 50,6%
concorda que “é uma boa forma para saber as marcas de que 0s meus amigos
gostam”;

e Aceitacdo e permissividade: apenas 13,3% considera que 0s mesmos sdo, de alguma
forma um abuso e uma invasao da privacidade, sendo tido como indiferentes para

apenas 30,7% dos inquiridos e uma fonte de divertimento para 41,0%.

Figura 2.11 — Percepcéo do e-wom gerado nas redes sociais online (em %o)

Concordancia
(em média)
1 |
Acho-os divertidos 4,9% 7,9% 38,4% 37,3% 11,5% 3,43
Ajudam-me a estaractualizado 3,88
Servem para descobrir coisas que pos\s/(i)Si\t/;rra comprarou locais que posso vir a a 31.8% 3,97
1 . ' /' /' /[ [ |
NAO é um abuso, NAO mesinto invadido na minha privacidade* 3,7% 9,7% 24,3% 23,9% 38,5% 3,84
1 [ . [ /' ! [ [ [ |
Euma boa forma para saberasmarcas de que 0s meusamigos gostam | 84% = 9,4% 31,5% 36,5% 14,2% 3,39
1 [
LIGO a esses comentarios,apesarde ter a minha propria opinido* 15,6% 2,85
1 | [ [
NAO passava bem sem eles* 16,9% 24,7% 32,8% p ) 2,75
1 ./ ' | | |
Sdobonspara sabero queas marcasandam a fazer 5,494,7% 43,2% 23,7% 3,75
1 I I R
NAO sdo uma manobra de publicidade das marcas* 21,5% 2,36
1 | |
NAO me sio indiferentes* | 11,6% 19,0% 3,15
| ! !
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
1: Discordo totalmente 2: Discordo em parte M 3: Ndo concordo nem discordo M 4: Concordo em parte B 5: Concordo totalmente

*Nota: itens cujo sentido de resposta e respectiva escala foram invertidos face ao questionario para analise de dados

Estes resultados parecem reforcar o poder da recomendacéo e sua influéncia nas redes
sociais, pois os inquiridos parecem confiar nos seus pares enquanto filtros colaborativos
dos conteudos aos quais deve dar aten¢do, criando um ambiente em que as mensagens sobre
marca sdo alvo de maior consideracdo e onde tende a haver uma negagéo da intrusdo, ndo
obstante 64,3% concordar que vé neles uma manobra de publicidade das marcas. O seu
papel enquanto fonte de influéncia parece ser assim significativo, tendo ainda também em

atencdo que 58,3% reconhece explicitamente que considera estes conteudos.
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4.2.2 Factores explicativos das percepgdes e atitudes face a e-wom sobre marcas (Analise

Factorial Exploratoria)

Para melhorar a compreensdo e interpretacdo destas percepcoes e atitudes face a e-wom sobre
marcas efectuou-se uma Analise Factorial Exploratdria sobre a matriz das correlacbes, com
extraccdo dos factores pelo método das componentes principais seguida de uma rotagédo
ortogonal Varimax. Os factores comuns retidos foram aqueles que apresentavam um
eigenvalue superior a 1, em consonancia com o Scree Plot, a percentagem de variancia retida

e a facilidade de interpretacdo dos mesmos.

Para validar a Analise Factorial, verificou-se o Alfa de Cronbach, que foi de 0.812, o que
segundo Hill e Hill (2008:149) é bom, sendo também utilizado o critério KMO tendo-se
obtido um KMO = 0.879, o que indica uma factorabilidade da matriz de correlagdes como
boa, de acordo com tabela de classificacdo citada em Pestana e Gageiro (2008:493). Os scores
de cada caso em cada um dos 3 factores retidos foram obtidos pelo método de regressdo sendo
que eles foram depois utilizados nas analises seguintes, nomeadamente nas analises

exploratdrias para a realizacao de clusters.

Tabela 2.6 — Andlise Factorial Exploratoria da percepcao e atitude

face ao e-wom produzido sobre marcas nas redes sociais

Comuna- | Acompanhamento Negacéo da
S&o bons para saber o0 que as marcas andam a fazer 0,702 0,800
Servem_para_dgscobrlr coisas que posso vir a comprar ou locais que 0,628 0,725
posso Vvir a visitar
E uma boa forma para saber as marcas de que os meus amigos 0,499 0,686
gostam
Ajudam-me a estar actualizado 0,660 0,682 0,436
NAO me sdo indiferentes 0,667 0,778
NAO passava bem sem eles 0,640 0,752
LIGO a esses comentarios, apesar de ter a minha propria opinido 0,583 0,631
Acho-os divertidos 0,446 0,559
NAO sdo uma manobra de publicidade das marcas 0,684 0,763
NAO é um abuso, NAO me sinto invadido na minha privacidade 0,691 0,485 0,673
Valor préprio (eigenvalue) 4,041 1,321 0,837
% de variancia explicada por factor 40,4% 13,2% 8,4%
% de variancia retida (3 factores) 62,0%

Nota: apenas se apresentam os pesos factoriais dos itens superiores a 0.4 em valor absoluto.
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A andlise permitiu verificar que a estrutura relacional das percepcdes e atitudes face a e-wom
sobre marcas é explicada por 3 factores latentes, extraidos de forma a maximizar a
legibilidade da interpretacéo, apresentando-se na tabela 2.6 os pesos factoriais de cada item
em cada um dos 3 factores, os seus eigenvalues, a comunalidade de cada item e a

percentagem de variancia explicada por cada factor.

O 1° factor apresenta pesos factoriais mais elevados dos itens relacionados com o
acompanhamento de marcas e amigos e com a influéncia social de compra, sendo por isso
denominado de ‘“acompanhamento e influéncia” e explica 40,4% da variancia total,
parecendo representar a pressao social citada em Solomon (2009). O 2° factor, com pesos
factoriais elevados nos itens relacionados com a adesdo e niveis de envolvimento com o0s
conteudos partilhados, ¢ por isso denominado de “engagement”, explicando 13,2% de
variancia total. O 3° factor corresponde aos itens que estdo ligados a percep¢do da
aceitabilidade e nao intrusdo destes conteudos, enquanto forma de publicidade e comunicacao
das marcas via influenciadores, sendo por isso denominado de “negac¢do da intrusdo” sendo

responsavel por 8,4% da variancia total.

E de notar também que o item “ndo é um abuso, ndo me sinto invadido na minha
privacidade” satura também no 1° factor, indicando de alguma forma que os inquiridos estdo
dispostos a trocar alguma da sua privacidade em troco da possibilidade de acompanhamento e

actualizacdo de amigos e marcas.

4.2.3 Tipologias de inquiridos face as dimensdes de percepcao face ao e-wom produzido

sobre marcas nas redes sociais (Analise de clusters)

Com base nestes factores obtidos, foi efectuada uma analise hierarquica de clusters com o
método de Ward usando a distancia euclidiana quadrada como medida de dissemelhanga entre
sujeitos. Como critério de decisdo sobre o numero de clusters a reter usou-se a distancia entre
clusters apds analise do dendograma como descrito em Maroco (2010), tendo-se escolhido
uma solugdo com 4 clusters. A classificacdo de cada sujeito nos clusters retidos foi
posteriormente refinada com o procedimento ndo-hierarquicok-Means. Para identificar quais
as variaveis com maior importancia nos 4 clusters retidos, procedeu-se a analise da estatistica
F da ANOVA dos clusters como descrito em Maroco (2010), apresentada na tabela 2.7 a par

com as médias (centros) dos clusters para cada variavel.
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Tabela 2.7 — Analise de Clusters face as dimens6es de percepcao face ao e-wom

produzido sobre marcas nas redes sociais

Cluster F value
Itens/Valor médio 1 2 3 4 (ANOVA)
Acompanhamento e influéncia 0,423 -1,339 0,467 -0,062 131,3
Engagement -1,174 -0,252 0,507 0,615 134,8
Negacéo da intruséo 0,319 -0,475 -0,540 1,293 133,5
% peso no total da amostra (n = 421) 22,3% 20,0% 39,4% 18,3%

De acordo com a tabela 2.7, a dimensdo que, aparentemente, permite diferenciar mais 0s
clusters é o engagement (F = 134,8), mas os valores de F sdo todos muito similares, pelo que
podemos assumir um contributo tendencialmente semelhante e equilibrado de todos os 3

factores considerados na analise.

Os detalhes de caracterizacdo dos clustersrelativamente ao e-wom produzido sobre marcas

nas redes sociais sdo apresentados no anexo 24, sendo de destacar na sua caracterizag&o:

e Cluster 1 (22,3%) — os Seguidores: este grupo valoriza acima da média a componente
de actualizagdo e seguimento de amigos e marcas, tendendo a considerar
positivamente estes contetdos de e-wom com ndo intrusivos. Distinguem-se sobretudo
pelo menor nivel de envolvimento e dependéncia destes comentarios, havendo aqui
um maior peso relativo dos inquiridos do sexo feminino;

e Cluster 2 (20,0%) — os Afastados: este grupo tende a rejeitar globalmente todo o tipo
de e-wom sobre marcas, desvalorizando a componente de actualizacdo e
acompanhamento, potencialmente por considerar este tipo de e-wom como uma
intrusdo das marcas. Verifica-se um peso maior dos inquiridos com 25 ou mais anos,
que passam até 5 horas/dia online e que aderiram ao Facebook até 6 meses atras, tendo
menor exposicao as redes sociais;

e Cluster 3 (39,4%) — Sociais: este grupo valoriza acima da média a possibilidade de
acompanhar amigos e marcas, um pouco a semelhanca do cluster 1, mas possuem uma
maior nivel de “dependéncia” e influéncia por estes comentarios, ndo obstante
tenderem a considera-los como intrusivos e uma manobra de publicidade. Maior peso
relativo daqueles que passam entre 2,6 a 5 horas/dia online;

e Cluster 4 (18,3%) — Envolvidos: este grupo destaca-se pela “naturalidade” com que
aceita a producdo de conteudos sobre as marcas, ndo os achando intrusivos, mas

naturais (“privado € 0 novo publico”, citando o criador do Facebook, Mark
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Zuckerberg), revelando mesmo um grau de “dependéncia” e engagementmaior que no

cluster 3. Este grupo tende a passar mais tempo online diariamente (acima de 5 horas).

4.2.4 Teste da H3: a recomendacéo gerada por outros consumidores sobre marcas nas
redes sociais é vista pelos jovens portugueses com acesso a Internet de forma

positiva em termos de percepcao e atitude

Seguidamente, tentou-se obter respostas a 3? hipoOtese de investigacdoenunciada da forma

seguinte:

H3: A recomendacao gerada por outros consumidores sobre marcas
nas redes sociais é vista pelos jovens portugueses com acesso a Internet de forma positiva

em termos de percepcao e atitude

4.2.5 Teste da hipdtese operacional

Para testar esta hipdtese foi formulada a seguinte hipdtese operacional para avaliar se o valor
médio de cada um dos itens que avalia a atitude face ao e-wom sobre marcas é superior ao

ponto neutro da escala (no caso, 3 numa escala ordinal positiva de 1 a 5).:

HO3:0 valor médio de concordancia € superior ao valor que representa

0 ponto médio da escala (3).

Recorreu-se ao teste paramétrico t-Student para uma média populacional, tendo o0s
pressupostos deste teste sido assegurados, nomeadamente pela considera¢do da aproximacéo
da sua distribuicdo a distribuicdo normal pelo Teorema do Limite Central (n > 30) e
verificagcdo da homogeneidade de variancias. Considerou-se estatisticamente significativas as
diferengas positivas entre o valor médio obtido em cada item de avaliagcdo e o valor 3 cujo p-

value do teste foi inferior ou igual a 0.05.

Para verificar da aceitacdo ou rejeicdo da hipotese nula de que a média ndo €
significativamente superior a 3, € necessario dividir o p-value do teste por 2, tendo em

atencdo se o sinal da estatistica de teste t € consistente ou ndo com a hipotese nula.
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4.2.6 Resultados apurados face a H3
Os resultados sdo apresentados na tabela 2.8.

Tabela 2.8 — Resultados do teste da HO3

Acho-os divertidos 9,582 0,000 0,426*
Ajudam-me a estar actualizado 18,451 475 0,000 0,876*
isgvsgs%a\r/a;rd:iﬁgit:;irr coisas que posso vir a comprar ou locais 20,694 470 0,000 0,968*
NAO é um abuso, NAO me sinto invadido na minha privacidade 15,736 464 0,000 0,839*
gEozg?nboa forma para saber as marcas de que 0s meus amigos 7.5681 465 0,000 0,386*
LIGO a esses comentérios, apesar de ter a minha prépria opinido -2,769 474 0,006 -0,154
NAO passava bem sem eles -4,598 472 0,000 -0,247
S&o bons para saber o0 que as marcas andam a fazer 15,574 464 0,000 0,751*
NAO sdo uma manobra de publicidade das marcas -12,590 459 0,000 -0,643
NAO me sdo indiferentes 2,603 472 0,010 0,148*

*Diferenga positiva estatisticamente significativa para p = 0.05

A anélise dos valores reportados pelos testes validam a existéncia de diferencas positivas
estatisticamente significativas na generalidade dos itens avaliativos, credibilizando as
redes sociais como fonte de actualizacdo e acompanhamento e amigos, sem que 0S

inquiridos considerem tal como uma invaséo de privacidade.

No entanto, ainda ha espaco para melhoria da opinido, agora tendencialmente negativa,
sobre os niveis de adesdo e envolvimento com as marcas (“ligo a esses comentarios,
apesar de ter a minha propria opinido”; “ndo passava bem sem eles”) e atitude para com 0s
mesmos (“ndo sdo uma manobra de publicidade das marcas™). A terceira hipdtese de

investigacédo foi assim tida como parcialmente validada.

5. A recomendacéo online no processo de tomada de deciséo
5.1 Recolha de informacéo nas redes sociais

A procura de informagdo sobre produtos e marcas nas redes sociais € reconhecida

positivamente por 31,8% da amostra ecom 22,0% a n&o ter a certeza de o ter feito.

Esta utilizacdo da recomendacéo presente neste social media é tendencialmente maior entre

0s inquiridos do sexo feminino (35,7%), aumentando substancialmente a medida que
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aumenta o numero de horas online por dia —entre os inquiridos que passam 7,6 a 10
horas/diaonline a procura de informacéo nas redes sociais foi de 36,5%, chegando mesmo aos

48,4% entre aqueles que passam mais de 10 horas/dia online.

A figura 2.12 apresenta o tipo de produtos e servicos cuja informacao foi buscada nas
redes sociais, sendo de destacar os servicos relacionados com o entretenimento e lazer
(musica e espectaculos — 70,4%; viagens e turismo — 55,6%; restaurantes e locais de
entretenimento e diversdo nocturna — 54,9%; livros — 42,6%), bem como com vestuario e
acessorios (50,0%) e produtos mais duradouros relacionados com a electronica ou
informatica (38,3%) ou relacionados com telecomunicacdes e seus operadores (30,2%).
Estes resultados sdo consistentes com o apontado para produtos do tipo experiencial e
verificado por Sénécal e Nantel (2004) para ambientes electronicamente mediados, bem
comopara a consideracdo destas fontes em compras de bens duradouros em que ha um

processamento mais elevado da informacao como sugerido por Gupta e Harris (2010).

Figura 2.12 — Produtos e servicos alvo de procura de informacéo nas redes sociais online
(em %)

Mdsica e espectéculos 70,4%
Viagens e turismo (hotéis, voos, excursdes, etc.)
Restaurantes, festas, sitios para saira noite, etc.
Vestuario e acessorios

Livros

Electrénica e Informatica

Desporto e exercicio fisico

Telecomunicacdes

Alimentacédo

Lojase Centros Comerciais

Produtosde beleza

Automoveise Oficinas

Mobiligrio, Decoragdo para a Casa e Bricolage
Bancose Seguros

Outrascoisas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nota: Respostas multiplas pelo que o total pode ser diferente de 100%. Base: total de inquiridos que declarou ja ter procurado

informac&o sobre produtos e marcas nas redes sociais (n = 162).

O perfil da tipologia de produtos e servigos procurados parece estar fortemente em
consonancia com as principais preocupacdes tipo da faixa etaria da amostra e com
categorias de produtos e servicos em que, historicamente, o passa-palavra e a recomendagéo

possuem forte influéncia, nomeadamente por mecanismos de disseminacao irradiante (como
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por exemplo na comunicagdo e recomendagéo de restaurantes e locais de diversdo nocturna)
e/ou porque h& necessidade e/ou desejo de acompanhar a “tribo” e obter a aceita¢io dos

pares.

5.2 Influéncia da recomendacéo em decisdes de compra anteriores

O potencial desta possivel influéncia social parece ser muito significativo e relevante quando
se verifica que 26,9% da amostra reconhece ter acabado por tomar uma decisdo de
compra/ utilizacdo de um produto/servigco/marca devido aos comentarios que encontrou
online em meios sociais como blogues, foruns ou publicacbes de amigos em redes sociais.
Esta percentagem tende a ser relativamente semelhante entre os varios estratos da amostra,
mas destaca-se uma maior penetracdo nos inquiridos do sexo masculino (31,1%) e

naqueles que passam mais de 10 horas/dia online (48,4%).

Figura 2.13 — Tipologias de produtos adquiridos, servigos utilizados e/ou locais visitados

apos exposicdo a recomendacao de outros consumidores nos social media (em %)

Viagens e turismo 20,6%
Restaurantes e Espacosde Diversdo Noturna 17,6%
Bilhetes para eventose cultura 16,0%
Vestuario e acessorios 14,5%
Electronica e Informética -Outros produtos 13,7%
Produtos de higiene e beleza 7,6%
Electrénica e Informatica -Telemoéveis 6,9%
Livros e Revistas 6,9%
Sites e lojasonline 6,9%
Filmes, Séries e DVD 5,3%
Alimentagao e bebidas ,6%

Lojase centros comerciais ,6%

Qutros 17,6%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Nota: Respostas multiplas pelo que o total pode ser diferente de 100%. Base: total de inquiridos que declarou ja ter acabado
por visitar algum local, comprar ou utilizar algum produto, servico ou marca devido a comentarios que encontrou online em

féruns, blogues ou publicagfes de amigos nas redes sociais (n = 137).

Esses resultados confirmam o trabalho de lyengar et al. (2009) e indicam impacto
significativo nas compras de um utilizador em consequéncias das acgdes e recomendacdes dos

seus “amigos” conectados, bem como a emergéncia de novos quadros comparativos e de
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referéncia mais latos em termos de influéncia de natureza comparativa como proposto por

Solomon (2009), afectando efectivamente as consideragdes no processo de tomada de decisao.

A figura 2.13 indica uma maior dispersdo, em termos de leque de categorias influenciadas,
do efeito da recomendacdo de outros consumidores, mas é possivel denotar uma maior
concentracdo nos itens que também mais foram alvo de procura de informacao nestes meios,
nomeadamente viagens (20,6%) e entretenimento — restaurantes e espacos de diversdo
nocturna — 17,6%; bilhetes para eventos e outras actividades culturais — 16,0%. Destaque
também para a compra de vestuario e acessorios (14,5%) e produtos de electrénica e
informatica (13,7% + 6,9%).

5.3 Teste da H4: os jovens portugueses com acesso a Internet utilizam a recomendacao
colocada online nos meios sociais para procurar informacdo sobre produtos e

marcas e tomar decisdes de compra

Com base nos resultados apurados e no enquadramento tedrico, procedeu-se a exploracdo da

quartahipotese de investigacdo que postulava que:

H4:0s jovens portugueses com acesso a Internet utilizam a recomendag&o colocada online
Nnos meios sociais para: a) procurar informacéo sobre produtos e marcas; b) tomar decisdes

de compra

5.3.1 Teste da hipotese operacional

A quarta hipdtese de investigacao foi derivada nas seguintes hipdteses operacionais:

HOA4a: A incidéncia percentual da procura de informacéo sobre produtos e marcas nas

redes sociais néo e significativamente diferente de 0.

HO4b: A incidéncia percentual da tomada de decisdo de compra, utilizacéo e/ou visita
devido a comentarios online de outros consumidores nos meios sociais nao é

significativamente diferente de 0.

Para testar a validade estatistica destas hipOteses nulas recorreu-se Teste Binomial como

descrito em Maroco (2010), tendo-se considerado a = 0.05 como critério de deciséo.

67




O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

Adicionalmente para verificar se a incidéncia da tomada de deciséo de compra, utilizacdo e/ou
visita devido a comentarios online de outros consumidores nos meios sociais depende da
procura de informacédo sobre produtos e servicos nas redes sociais, recorreu-se ao Teste do
Qui-quadrado de independéncia como descrito em Maroco (2010), considerando-se uma
probabilidade de erro de tipo I (o)) de 0.05 em todas as analises inferenciais. Foram cumpridos
todos os pressupostos deste teste, nomeadamente as condi¢des de aproximacao da distribuigédo

do teste a distribuicdo do Qui-quadrado.

5.3.2 Resultados apurados face a H4

O teste binomial indicou a rejeicdo das duas hip6teses operacionais, (Asymp. Sig 1-tailed =
0.000), pelo que a sua interpretacdo nos conduz a validacdo da quarta hipotese de

investigacao.

Os resultados obtidos no teste do Qui-quadrado, e apresentados na tabela 2.9, permitem
verificar um maior peso da tomada de decisdo nos casos em que ha procura de
informacdo nas redes sociais (53,9% face aos 26,9% da amostra), sendo que a analise
estatistica inferencial permite afirmar que a tomada de decisdo ndo é independente da
procura de informacéo nas redes sociais (y2(2) = 33.097; df = 1; p = 0.000), pelo que h4

relacdo estatisticamente significativa entre estas duas variaveis.

Tabela 2.9 — Incidéncia percentual da tomada de decisdo de compra, utilizacdo e/ou

visita em func¢do da procura de informagéo sobre produtos e servigos nas redes sociais

Tomada de decisdo de compra, utilizacdo e/ou

visita devido a comentérios online de outros
consumidores nos meios sociais

Sim Néo
Procura de informagéo sobre produtos e Sim 53,9% 46,1% n=128
marcas nas redes sociais NER) 22.9% 77.1% n =201

Nota: Leitura em linha

Face a estes resultados, surgiu a questdo de que os resultados obtidos quanto a procura
de informacé&o e/ou tomada de decisdo ndo estariam, de alguma forma, dependentes do
tempo de exposicdo a redes sociais, nomeadamente o Facebook, rede social de maior

penetracdo e maiores niveis de interaccdo e partilha de contetdos.

Para tal, recorreu-se novamente Teste do Qui-quadrado de independéncia como descrito em

Maroco (2010), assumindo a = 0.05 como critério de decisdo, sendo que apesar de se ter
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observado um valor crescente do niumero de casos de procura de informacdo e de tomada de
decisdo com base nas informagfes recolhidas nas redes sociais, a analise estatistica nao
permite afirmar que a incidéncia percentual destas duas variaveis é dependente do seu
tempo acumulado de exposicdo ao Facebook (Procura de informacéo: »°(2) = 8.01; df = 5; p
= 0.115/ Tomada de decis&o: y*(2) = 8.15; df = 5; p = 0.148).

5.2 Influéncia da recomendacéo no processo de tomada de deciséo

A fim de conhecer com mais detalhe a importancia da recomendacao online, particularmente
das fontes de recomendacdo pessoal como referidas por Sénécal e Nantel (2004) e aferir da
existéncia de diferencas na consideracdo ao longo das vérias fases do processo de deciséo
(procura de informacdo; avaliacdo de alternativas; tomada de decisdo), como citadas por
Solomon (2009), os inquiridos foram convidados a avaliar a importancia de cada uma das

fontes presentes na tabela 2.10.

Foi utilizada a tipificacdo proposta por Sénécal e Nantel (2004), complementada com inputs
do estudo Razorfish (2009), e consubstanciada na tabela 2.11, pois esta considera também as
fontes de recomendag&o originadas em ambientes electronicamente mediados, nomeadamente
as recomendacOes geradas online por outros consumidores e sistemas periciais baseados em
filtros colaborativos (Sénécal e Nantel, 2002; 2004).

Tabela 2.10 — Tipificacao das fontes de recomendacéo avaliadas quanto a sua

importancia nas varias fases do processo de decisao

Tipologia de fontes Constituintes

Fontes pessoais que geram

- X . e Familia e amigos préximos
informagéo personalizada gosp

e Comentarios e criticas online de outros consumidores conhecidos (*)

e Comentarios e criticas online de outros consumidores ndo conhecidos (*)

e Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros
consumidores (*)

o Opinides de especialistas e peritos na area

Fontes pessoais que geram
informac&o ndo personalizada

Fontes impessoais que geram

" x ] o Sistemas de recomendagdo automatica (*)
informac&o personalizada

o Blogues e sites das marcas ou das lojas (*)

Fontes impessoais que geram |e Recomendages e conselhos de associagdes de consumidores (ex: DECO) e
informacéo néo personalizada revistas da especialidade

e Sites especializados na area (*)

Nota: as fontes de recomendagdo online estdo assinaladas com (*)

Foi tambeém considerado verificar e aprofundar eventuais diferencas na consideracdo da

importancia de fontes offline e online e em funcdo do nivel da familiaridade com “outros
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consumidores” (conhecidos/ndo conhecidos) face as evidéncias sugeridas por Gupta e Harris
(2010) e a elevada exposi¢do do universo ao meio Internet, especialmente quando se trata de

uma experiéncia de utilizacao.

Foram por isso também avaliados 2 processos de compra consoante o tipo de produto (de
procura/experiencial) como citado por King e Balasubramanian (1994), e confirmados por
Sénécal e Nantel (2004) no caso especifico de ambientes mediados por computador, a fim de
se verificar se a maior procura de informagdo nos produtos experienciais € acompanhada pela

atribuicdo de uma importancia das fontes, nomeadamente as online.

O tipo de produtos considerado a titulo de experimento (de procura: maquina fotografica;
experiencial: programas de férias e fim-de-semana) parece também corresponder as tipologias
de produtos e servicos sobre o0s quais a amostra mais recolheu informacao nas redes sociais ou
veio a comprar por influéncia de exposicdo a user generated content, pelo que os resultados
apresentados poderdo tender a corresponder a apreciacdes mais favoraveis das fontes online.

5.2.1Importancia das fontes de recomendacéo nas varias fases do processo de tomada de
deciséo

A figura 2.14 indica a importancia comparativa das varias fontes de recomendacdo ao longo
do processo de tomada de decisdo, sendo desde logo de notar uma tendéncia para uma
avaliacdo decrescente da importancia detida por quase todas as fontes de informacao a
medida que se avanca da fase de avaliacdo de alternativas para uma fase mais proxima

da tomada de deciséo, quase como que assumindo uma forma de piramide invertida.

No processo de tomada de decisdo da maquina fotografica, enquanto produto de procura,
emergem claramente como fontes mais importantes as fontes pessoais como a “familia e
amigos proximos” e as “opinides de especialistas e peritos na area”, sendo posteriormente
secundadasfontes impessoais que geram informacdo n&o personalizada como
sitesespecializados na area e recomendacOes e conselhos de associacfes de consumidores e

revistas da especialidade.

Figura 2.14 — Importancia das fontes de recomendacéo nas varias fases do processo de

tomada de deciséo por tipo de produto (procura vs. experiencial) (em média)
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Familia e amigos préximos

Fotos e videos colocados em sites como 0
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Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem
importancia” e “5: Bastante importancia”.

As fontes de informacgdo online revelam um avaliacdo média da importancia detida
relativamente elevada neste produto, nomeadamente ossites especializados (valores
médios entre 3,66 e 4,10), sendo de destacar também a recomendacdo produzida online
por consumidores conhecidos (valores médios entre 3,49 e 3,84), que tende a aumentar a
sua importancia relativa a medida que se avan¢a no processo de tomada de decisdo, face

a outras fontes como blogues e sites das marcas ou das lojas.

5.2.2 Net impact score das fontes de recomendacdo nas varias fases de processo de

tomada de decisdo de compra

Estas conclusdes sdo reforcadas pelo calculo do diferencial entre a % de respondentes que
avaliou a importancia de forma mais positiva (4 + 5) e a % de respondentes que a avaliou de
forma mais negativa (1+2), denominado de net impact score, calculado a semelhanca do
utilizado do estudo de Razorfish (2009) concretizado graficamente na figura 2.15.~

No que concerne ao produto experiencial (programas de férias e fim-de-semana), destacam-
se claramente a familia e amigos proximos e os sites especializados na area, bem como os
comentarios e criticas online de outros consumidores conhecidos do inquirido(reforcado
pela analise da figura 2.16), sendo que a valorizacdo da recomendacao pessoal esta de acordo

com o verificado em ambientes online por Sénécal e Nantel (2004).
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Figura 2.15 — Net impact score das fontes de recomendacéo nas véarias fases do processo

de tomada de decisdode compra de produto de procura (maquina fotogréfica) (em %)
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consumidores que tu conheces
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Nota: O net impact score ¢ o diferencial de importancia corresponde a soma da % de respondentes que atribuiram a fonte “4:
Muita importancia” ou “5: Bastante importancia”, deduzido da soma da % de respondentes que atribuiram a fonte “1: Sem

importancia” ou “2: Pouca importancia”. A % de inquiridos que indicaram o ponto neutro da escala (3) ndo ¢ considerada.

A recomendacao pessoal online parece ganhar neste tipo de produto experiencial uma
relevancia e importancia média tendencialmente superior ao produto de procura,
potencialmente beneficiando também de habitos e disponibilidade mais alargada de fontes de
recomendacdo pessoal online para esta a&rea como sejam sites como o TripAdvisor e outros
sites de reservas que estimulam a colecta e partilha de feedback entre utilizadores. Esta
apreciacdo encontra eco no trabalho de Sénécal e Nantel (2004) que indicam que a influéncia
é determinada pelo tipo de produto e de Gupta e Harris (2010) que indicam que a mesma é

mais valorizada quando se trata de partilha de experiéncia de utilizag&o.

Os comentarios online produzidos por outros consumidores ndo conhecidos do inquirido
afiguram-se como tendencialmente menos impactantes que outras fontes (figuras 2.15 e
2.16), a excepcao dos sistemas de recomendacdo automatica e fotos e videos colocados
por outros consumidores em sites de partilha de contetdos, mas ainda assim possuem
uma avaliacdo média superior ao ponto intermedio da escala (3: Média importancia) nas

fases de procura de informacéo e avaliacdo de alternativas em ambos os tipos de produtos.

Figura 2.16 — Net impact score das fontes de recomendagéo nas varias fases do processo

de compra de produto experiencial (programa de férias ou fim-de-semana) (em %)
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Tal indica que o poder de impacto desta fonte ndo é de negligenciar de todo, apesar de
menos relevante, face a elevada disponibilidade deste tipo de conteddos online e que,
como verificado pelo Edelman Trust Barometer (2010), a repeticdo da exposicdo dos

inquiridos a mesma informacdo leva-os a crer na veracidade da mesma.

No entanto, e ao contrario do apresentado por Sénécal e Nantel (2004), que destacaram a
importancia dos sistemas de recomendacdo automatica face a outras fontes no momento da
tomada de decisdo em resultado da conducgdo de situacdo experimental, essa valorizacdo nédo
ocorreu de todo nesta investigacdo. Tal diferenca nos resultados pode derivar das diferentes
condigcdes de colecta de dados nesse estudo (ambiente experimental com simulacdo de
compra)face a esta investigacdo (inquérito) com os inquiridos nesta amostra a ndo
reconhecerem explicitamente o impacto desta fonte, especialmente em situacBes de
concretizacdo de compra em que podera potenciar um impulso ou a geracao de favorabilidade
inconsciente por repeticdo de exposicdo ou (re)consideracdo do produto.

A analise dos cruzamentos relativos ao impacto dos varios tipos de fontes no processo de
deciséo, apresentados em anexo (anexos 14 a 19), indica uma valorizagéo tendencialmente
maior das fontes de recomendacédo online e em particular dos comentérios produzidos
por outros consumidores, independentemente de os conhecer ou ndo, a medida que
aumenta o numero de horas online por dia e o tempo decorrido desde a adesdo ao

Facebook.

5.2.3 Teste da H5 e H6:a importancia que o0s jovens portugueses com acesso a Internet

atribuem as fontes de recomendacdo online € maior que a importancia atribuida as
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fontes de recomendacéo offline aquando do processo de tomada de deciséo de
compra de um produto de procura/produto experiencialnas etapas de procura de

informacéo, avaliacdo de alternativas e tomada de decisdo

Decorrida a analise dos resultados, foi entdo necessario obter evidéncia estatistica que
permitisse responder a quintae sexta hipoteses de investigacdo que concretizada na seguinte

formulacéo, diferenciadas pelo tipo de produto (de procura/experiencial):

H5:A importéancia que os jovens portugueses com acesso a Internet atribuem as fontes de
recomendacdo online é maior que a importancia atribuida as fontes de recomendacéo
offline aguando do processo de tomada de decisdo de compra de um produto de procura: a)
na etapa de procura de informacéo; b) na etapa de avaliacdo de alternativas; c) na etapa de

tomada de decisdo

H6: A importancia que os jovens portugueses com acesso a Internet atribuem as fontes de
recomendacdo online é maior que a importancia atribuida as fontes de recomendacéo
offline aquando do processo de tomada de decisdo de compra de um produto experiencial:
a) na etapa de procura de informacéo; b) na etapa de avaliacdo de alternativas; c) na etapa

de tomada de decisao

5.2.4 Teste das hipOteses operacionais

Para a realizacdo dos testes estatisticos de validacdo das hipdteses, foram as mesmas
concretizadas nas seguinteshipéteses operacionais, a aplicar em cada etapa do processo de

tomada de deciséo do produto de procura considerado:

HOS5: A diferenca entre a importancia média das fontes de recomendacéo online e a
importéancia das fontes de recomendacéo offline em cada etapa do processo de tomada

de decisdo da maquina fotografica néo é significativamente maior que 0.

HOG6: A diferenca entre a importancia media das fontes de recomendacéo online e a
importancia das fontes de recomendacéo offline em cada etapa do processo
de tomada de decisdo dos programas de férias e fim-de-semana néao é

significativamente maior que 0.

Uma vez que estdvamos perante uma amostra emparelhada, a significancia da importancia das
fontes de recomendacdo e as diferencas entre as 9 fontes em cada uma das 3 etapas foram
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avaliadas com uma ANOVA de medicdes repetidas a um factorpara cada fase do processo
de compra de cada tipo de produto. Os pressupostos deste método estatisticos foram testados,
com o pressuposto da normalidade das distribuicGes das variaveis em estudo a ser assegurado
pelo Teorema do Limite Central, mas o teste de esfericidade de Mauchly rejeitou a Ho de

que as mesmas cumprissem o pressuposto da esfericidade da matriz de variancia-covariancia.

Entéo, de acordo com o recomendado por Maroco (2010), utilizou-se o indice Epsilon com a
correccdo de Huynh e Feldt (mais adequado para amostras de maior dimensdo) para corrigir
0 desvio a distribuicdo F-Snedecor causado pelo ndo cumprimento deste pressuposto e que
poderia tornar incorrecto o resultado obtido por este teste paramétrico. O valor registado na
estatistica de teste deste indice foi sempre superior a 0.7, o que indica que ndo ha violacéo
clara do pressuposto da esfericidade e portanto a ANOVA de medigdes repetidas a um factor

pode ser utilizada.

Para identificar quais os pares de médias que diferiam entre si, para a interaccdo entre 0s
factores e para os momentos avaliativos, procedeu-se a comparacdo multipla de médias
com correccdo de Bonferroni de acordo com o procedimento descrito em Maroco (2010).
Todos o0s testes estatisticos foram efectuados pelo software SPSS, considerando-se uma
probabilidade de erro Tipo I (o) de 0.05. Os principais resultadosdos testes sdo apresentados

nos anexo 27 a 36.

5.2.5 Resultados apurados face a H5 e H6

Relativamente a comparacdo da importancia entre fontes, observaram-se poucas diferencas
estatisticamente significativas e de magnitude elevada favoraveis a importancia das
fontes online, sendo aqueles que ocorrem quase todos respeitantes a diferencas ocorridas no
decurso da consideragdo do processo de compra do produto experiencial programas de férias

e fim-de-semana.

A Unica excepgao ocorre aquando da avaliacdo das alternativas de compra de méaquina
fotogréafica em que os sites especializadosna area(3,94) obtém uma avaliacdo superior as
recomendacdes e conselhos de associagdes de consumidores e revistas da
especialidade(3,77), tendo-se verificado neste caso uma diferenga estatisticamente
significativa de 0,17 (p = 0.036).
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As diferencas positivas e estatisticamente significativas entre a importancia média das
fontes de recomendacédo online e a importancia das fontes de recomendacéo offline ao
longo das etapas do processo de tomada de decisé@o sobre programas de férias e de fim-de-

semana sao apresentadas na tabela 2.11, a seguir apresentada:

Tabela 2.11 — Teste de HOG6: diferencas positivas e estatisticamente significativas entre a
importancia de fontes online e fontes offline nas varias etapas do processo de tomada de
deciséo sobre programas de férias e de fim-de-semana (em média)

Etapa do Processo de Fonte online Fonte offline legre_nga
decisdo média

Comentarios e criticas online de outros Opinides de especialistas e peritos na area 0,473
consumidores conhecidos P P P '
Comentarios e criticas online de outros | Recomendagdes e conselhos de associagdes de 0480
Procura de consumidores conhecidos consumidores e revistas da especialidade ’
informagéo Sites especializados na area Opinides de especialistas e peritos na area 0,606
Sites especializados na drea Recome_nda(;oes e c_onselhos de associagdes de 0,612
consumidores e revistas da especialidade
Comentarios e criticas online de outros | Recomendagdes e conselhos de associagdes de 0.465
L consumidores conhecidos consumidores e revistas da especialidade !
Avaliagdo de - — . — - - p
alternativas Sites especializados na area Opinides de especialistas e peritos na area 0,257
. - . Recomendacd nselh iaco
Sites especializados na area ecomendages e conselhos de associages de 0,528
consumidores e revistas da especialidade
Comentarios e criticas online de outros | Recomendagdes e conselhos de associagdes de 0440
consumidores conhecidos consumidores e revistas da especialidade '
Tomada de decisdo | Sites especializados na area Opinides de especialistas e peritos na area 0,237
. - . Recomendacoes e conselhos de associagoes de
i ializ na ar ; . o
Sites especializados na drea consumidores e revistas da especialidade 0,529

Nota: apenas estdo assinadas as diferencas estatisticamente significativas para p = 0.05.
(*) A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem

importancia” e “5: Bastante importancia”.
Com base nos resultados obtidos, e face a ndo rejeicdo da hipotese nula na grande maioria
das hipoOteses operacionais testadas para as 6 fontes de recomendacdo online, a
quintahipotese de investigacdotem que ser rejeitada (produto de procura) e a sexta
hipétese de investigacdo (produto experiencial) apenas pode ser considerada como
parcialmente e limitadamente verificada para as fontes online “sites especializados na
area” e “comentarios e criticas online de outros consumidores conhecidos” e apenas quando
comparadas com as fontes offline “opinibes de especialistas e peritos na &rea” e

“recomendacdes e conselhos de associagdes de consumidores e revistas da especialidade”.

Assim, apesar dos valores relativamente elevados da importancia média detida pelas varias
fontes online, estas parecem estar num estadio ainda inicial de adopcéo (potenciado pela
recomendacdo de consumidores conhecidos), complementando, mas ndo substituindo, as
fontes offline, nomeadamente as fontes pessoais. Tal parece seguir as evidéncias apontadas
por Gupta e Harris (2010) e Sen (2008) no que se refere & importancia da comunicagdo

consumidor a consumidor como uma fonte de influéncia no comportamento destes.
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6. Credibilidade dos meios de comunicagao e user generated content
6.1 Confianca detida nas mensagens em funcéo do meio
6.1.1 Analise descritiva por meio

Numa fase final do questionario, os inquiridos foram convidados a avaliar da credibilidade
das fontes de recomendacdo abordadasno processo de decisdo, tendo sido tido como
oportuno, e de forma semelhante ao apresentado no estudo da Razorfish (2009), incluir meios
de comunicacdo de massas controlados pela empresa com caracter intrusivo (como andncios
de TV, imprensa, radio, Internet e mesmo em redes sociais) e resultados que aparecem em

motores de busca.

Figura 2.17 — Confianca detida nas mensagens veiculadas por meio/canal (em média)

Familia e amigos préximos

Opinides de especialistas e peritos na area

Sites especializados na area do produto ou servico que quero comprar
Recomendacdes e conselhos de associacdes de consumidorese revistas da especialidade
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces

Blogues e sites dasmarcasou daslojas

Anlnciosna TV, Imprensa ou Radio

Comentérios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces

Resultados que aparecem nos motores de busca

Fotose videoscolocadosem sites como o Youtube, Flickr, etc por outros consumidores
Anlncios que aparecem nas redessociais

Sistemasde recomendagao automatica

Anunciosna Internet

5,0

Nota: A confianga nas mensagens veiculadas por cada meio/canal foi aferida com base numa escala positiva de avaliacdo de

5 pontos em que “1: Nenhuma confianga” e ““5: Bastante confianga”.

Tal visou permitir contrastar a confianca tida nas mensagens passadas nos meios ditos de
tradicionais e controlados pela empresa (anuncios na TV, imprensa e radio) com anuncios em
novos canais (Internet e redes sociais), bem como com mensagens passadas via fontes de
recomendacéo tendencialmente néo intrusivas e baseadas em user generated content, a fim de
se obter uma visdo global e comparativa da confianga detida em situaces de tomada de
decisdo de compra, nas quais tende a haver maior implicacdo e um processamento mais

explicito e profundo na formulag&o de opinido.
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A andlise dos resultados da figura 2.17 indica que os inquiridos atribuem, de forma destacada,
maior credibilidade as fontes pessoais, nhomeadamente no circulo familiar e intimo mais
préximo (4,26), sendo também de realcar que a percepcao de especializacdo e ndo controlo
dos meios pela empresa parece gerar niveis de confianca elevados e claramente acima de
meios controlados pela empresa, como se verifica pelas fontes que ocupam o 2° ao 4° lugar
do ranking com valores médios entre 3,95 e 3,74).

De forma algo surpreendente e a fechar o top 5 do ranking, verifica-se o valor médio de 3,67
atribuido a comentarios e criticas onlinede outros consumidores que tu conheces, com
valores muito proximos dos obtidos por fontes especializadas como recomendacdes e
conselhos de associacBes de consumidores e sites especializadasna area do produto ou
servico que quero comprar e bastante acima dos registados pelos varios tipos de anuncios. Os
blogues e sites das marcas e lojas, enquanto iniciativa ndo intrusiva das empresas nos meios
sociais completam a lista dos meios com um net trust score positivo em termos da confianca

nas mensagens por eles veiculadas (figura 2.18).

Figura 2.18 — Net trust score das mensagens passadas por cada meio (em %)

Familia e amigos pr6ximos 83,2%
Opinides de especialistas e peritos na area 67,9%

Sites especializados na érea do produto ou

0,
Servico que quero comprar 57,8%
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Nota: O net trust score é o diferencial de confianca corresponde a soma da % de respondentes que atribuiram as mensagens
passadas por cada meio “4: Muita confianga” ou “5: Bastante confianga”, deduzido da soma da % de respondentes que
atribuiram a fonte “1: Nenhuma confianga” ou “2: Pouca confianga”. A % de inquiridos que indicaram o ponto neutro da

escala (3) ndo é considerada.

Deve-se ainda realgar que, no entanto, os niveis de confianga através de outros
consumidores online que ndo sdo conhecidos do inquirido (2,93) apresentam niveis
muito similares quanto a confianca depositada sobre os anancios dos meios tradicionais
como TV, imprensa ou radio (2,96) e tendem a ser superiores aos registados para anuncios na
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Internet (1,93), redes sociais (2,17) e, algo inesperadamente face aos niveis de utilizacéo
apontados no Netpanel da Marktest, aos resultados que aparecem nos motores de busca

(2,75). Os cruzamentos sdo apresentados no anexo 20.

6.1.2 Factores explicativos da categorizacdo dos meios face a confianga nas mensagens

de marca por eles emanadas (Analise Factorial Exploratoria)

Para melhorar a compreensao e interpretacdo da forma como os inquiridos tendem a avaliar e
categorizar a confianca nestes meios, efectuou-se uma Anélise Factorial Exploratoria sobre a
matriz das correlagfes, com extraccdo dos factores pelo método das componentes principais
seguida de uma rotagdo ortogonal Varimax. Os factores comuns retidos foram aqueles que
apresentavam um eigenvalue superior a 1, de acordo com o procedimento indicado em
Maroco (2010).

Para validar a Andlise Factorial, verificou-se o Alfa de Cronbach, que foi de 0.827, o que
segundo Hill e Hill (2008:149) é bom, sendo também utilizado o critério KMO tendo-se
obtido um KMO = 0.789, o que indica uma factorabilidade da matriz de correlagbes como
média, mas quase boa, de acordo com tabela de classificacdo citada em Pestana e Gageiro
(2008:498), tendo-se verificado o cumprimento do critério da esfericidade de Bartlett
(rejeicdo de Ho de que a matriz de correlacBes é uma matriz identidade). Os scores de cada
caso em cada um dos factores retidos foram obtidos pelo método de regressao sendo que eles
foram depois utilizados nas analises seguintes, nomeadamente nas analises exploratérias para

a realizacdo de clusters.

A analise permitiu verificar que a estrutura relacional da frequéncia de producéo e partilha de
conteddos sobre marcas é explicada por 4 factores latentes, apresentando-se na tabela 2.120s
pesos factoriais de cada item em cada um dos factores, os seus eigenvalues, a comunalidade

de cada item e a percentagem de variancia explicada por cada factor.

O 1° factor apresenta pesos factoriais mais elevados dos itens relacionados com os meios de
comunicacgdo de massas controlados pela empresa e unidireccionais, com maior destaque para
a componente digital, sendo por isso denominado de “comunica¢do one-way” e explica
32,6% da variancia total. O 2° factor, com pesos factoriais elevados nos itens relacionados
com fontes especializadas e fora do controlo da empresa, € por isso denominado de

“especialistas imparciais”, explicando 15,1% da variancia total.
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Tabela 2.12 — Anélise Factorial Exploratéria da confianca

nas mensagens passadas por cada meio

Item Comuna- | Comunicagio | Especialistas | User generated [ Procura de
lidades one-way imparciais content referéncias
Anuncios que aparecem nas redes sociais 0,765 0,861
Andncios na Internet 0,743 0,842
Anuncios na TV, Imprensa ou Réadio 0,521 0,640
Sistemas de recomendacdo automatica 0,552 0,576 0,463
Opinides de especialistas e peritos na area 0,759 0,838
Recomendacdes e conselhos de associagdes de
. . s 0,663 0,788

consumidores e revistas da especialidade
Slte§ especializados na area do produto ou 0,645 0,595 0,531
servigo que quero comprar
Familia e amigos proximos 0,569 0,555 0,419
Comentfarlos e criticas ~onllne de outros 0.758 0.835
consumidores que tu ndo conheces
Comentfarlos e criticas online de outros 0.799 0.832
consumidores que tu conheces
Fotos e videos colocados em sites como o

. . 0,688 0,709
Youtube, Flickr, etc por outros consumidores
Blogues e sites das marcas ou das lojas 0,565 0,676
Resultados que aparecem nos motores de busca 0,568 0,611
Valor préprio (eigenvalue) 4,244 1,964 1,387 1,001
% de variancia explicada por factor 32,6% 15,1% 10,7% 7,7%
% de variancia retida (4 factores) 66,1%

Nota: apenas se apresentam os pesos factoriais dos itens superiores a 0.4 em valor absoluto.

O 3° factor corresponde aos itens relacionados de alguma forma com a producdo de
conteddos e recomendacdo por outros consumidores, conhecidos ou ndo, sendo de notar
também que o item “familia e amigos préximos” também satura neste factor (o que parece
sugerir uma confianca adicional em mensagens originadas de fontes pessoais que sejam vistos
como pares), sendo entdo denominado de “user generated content” retendo 10,7% da
variancia total. Um 4° factor foi extraido saturando em si os pesos factoriais dos itens
relacionados com as mensagens recebidas nas pesquisas nos motores de busca e blogues e
sites oficiais das marcas foi titulado como “procura de referéncias” representado 7,7% da

variancia total.

6.1.3 Tipologias de inquiridos face a percepcédo da confianca nos varios meios (Analise

de clusters)
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Com base nos factores obtidos, foi efectuada uma anélise hierdrquica de clusters com o
método de Ward usando a distancia euclidiana quadrada como medida de dissemelhanca entre
sujeitos. Como critério de decisdo sobre o numero de clusters a reter usou-se a distancia entre
clusters apds analise do dendograma como descrito em Maroco (2010), tendo-se escolhido
uma solugdo com 4 clusters. A classificacdo de cada sujeito nos clusters retidos foi
posteriormente refinada com o procedimento ndo-hierarquicok-Means. Para identificar quais
as variaveis com maior importancia nos 4 clusters retidos, procedeu-se a analise da estatistica
F da ANOVA dos clusters como descrito em Maroco (2010), apresentada na tabela 2.13 a par

com as médias (centros) dos clusters para cada variavel.

Tabela 2.13 — Analise de Clusters face a percepcao da confianca nos varios meios

e F value
alor médio 1 2 3 4 (ANOVA)
Comunicagao one-way 1,028 0,151 -0,899 -0,378 164,8
Especialistas imparciais 0,301 -1,206 -0,090 0,655 123,9
User generated content 0,447 -0,469 0,981 -0,876 178,2
Procura de referéncias 0,091 0,272 -0,200 -0,124 4,8
% peso no total da amostra (n = 453) 27,6% 20,8% 23,0% 28,7%

De acordo com a tabela 2.13, a dimensdo que, aparentemente, permite diferenciar mais os
clusters ¢ a confianga detida sobre “user generated content” (F = 178,2), seguida de forma
proxima por ‘“comunicagdo one-way” (F =164,8) e “especialistas imparciais” (F =123,9),
sendo a “procura de referéncias” (F = 4,8) a dimensao que menos diferencia os 4 clusters.

Os detalhes de caracterizacdo dos clustersface a confianga nos varios meiossao apresentados

em anexo (anexo 24), sendo que se destacam da seguinte forma:

e Cluster 1 (27,6%) — os Confiantes: representam os inquiridos que, de forma geral,
possuem niveis de confianca acima da média nas mensagens veiculadas por todos 0s
meios, mas muito particularmente naquelas originadas nosmeios de comunicagéo one-
way com paradigmas de comunica¢do mais tradicionais. Peso acima da media dos
individuos com mais de 25 anos e que passam mais de 7,5 horas/dia online;

e Cluster 2 (20,8%) — os Tradicionais: valorizam as formas de comunicagdo one-way e
procuram referéncias acima da média, desvalorizando a confianga e eventuais
beneficios de opinides geradas por especialistas e outros consumidores, parecendo ndo
valorizar um aprofundamento de opinido e contextualizacdo da compra. Peso acima da

média daqueles que passam menos tempo/dia online — até 5 horas/dia;
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e Cluster 3 (23,0%) — os Sociais: este grupo, que representa quase um quarto da
amostra, destaca-se pelos profundos niveis de desconfianca face aos meios de
comunicacdo one-way e pela valorizacdo expressiva dos contetdos produzidos por
outros consumidores. Peso acima da média dos inquiridos do sexo masculino, bem
como daqueles que estdo inscritos no Facebook ha mais de 12 meses e que passam
mais tempo online (acima de 7,5 horas/dias);

e Cluster 4 (28,7%) — os Inexperientes: 0 grupo de maior dimensdao na amostra
destaca-se pela expressdio de maior confianga nas mensagens de fontes da
especialidade em detrimento das restantes, 0 que pode ser potencialmente fruto de
uma maior inexperiéncia, visto que ha um peso acima da média de individuos na faixa
etaria dos 18 a 20 anos. Peso acima da média também para respondentes do sexo
feminino, que passam até 5 horas/dia online e com menor tempo de exposi¢do ao

Facebook (até 12 meses).

6.1.4 Teste da H7: os niveis de confianca dos jovens portugueses com acesso a Internet
nas mensagens emanadas pelas empresas através de meios por ela controlados
sdo, aquando do processo de tomada de decisdo, menores do que as emanadas por

fontes de recomendacéo ndo controladas pela empresa

Face aos resultados apresentados, procurou-se responder a sétimahipétese de investigacao

proposta tida como:

H7:0s niveis de confianca dos jovens portugueses com acesso a Internet nas mensagens
emanadas pelas empresas através de meios por ela controlados sdo, aquando do processo
de tomada de decisdo, menores do que as emanadas por fontes de recomendacao néo

controladas pela empresa

6.1.5Teste da hipdtese operacional

A necessidade de concretizacdo da hipotese de forma a ser validada estatisticamente conduziu

a formulacdo da seguinte hipotese operacional:
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HO7: A diferenca entre a confianca média nas mensagens emitidas em meios
controlados pela empresa e a confianca média nas mensagens emitidas por outras fontes
de recomendacéo aquando da tomada de uma decisdo de compra nao é

significativamente inferior a 0.

A significancia da diferenca entre a confianca detida nas mensagens emitidas pelos 13 meios
foi avaliada com uma ANOVA de medicdes repetidas a um factor pois estamos perante
uma amostra emparelhada. Os pressupostos deste método estatisticos foram testados, com o
pressuposto da normalidade das distribuigdes das variaveis em estudo a ser assegurado pelo
Teorema do Limite Central, mas o teste de esfericidade de Mauchly rejeitou a Hy de que as

mesmas cumprissem o pressuposto da esfericidade da matriz de variancia-covariancia.

Procedeu-se entdo de acordo com o recomendado por Maroco (2010), utilizando-se o indice
Epsilon com a correccdo de Huynh e Feldt (mais adequado para amostras de maior dimens&o)
para corrigir o desvio a distribuicdo F-Snedecor. O valor registado na estatistica de teste deste
indice foi de 0.789, o que indica que ndo ha violagdo clara do pressuposto da esfericidade e
portanto a ANOVA de medicdes repetidas a um factor pode ser utilizada.

Para identificar quais os pares de médias que diferiam entre si, para a interaccdo entre 0s
factores e para 0os momentos avaliativos, procedeu-se a comparacao multipla de médias com
correccdo de Bonferroni de acordo com o procedimento descrito em Maroco (2010). Todos 0s
testes estatisticos foram efectuados pelo software SPSS, considerando-se uma probabilidade

de erro Tipo | (o) de 0.05. Os principais outputs dos testes sdo apresentados no anexo 33.

6.1.6Resultados apurados face a H7

Relativamente a comparagdo da importancia entre fontes, observaram-se diferengas
estatisticamente significativas e de magnitude elevada desfavoraveis aos meios
controlados pela empresa (blogues e sites das marcas ou das lojas, anuncios na Internet,
anuncios que aparecem nas redes sociais e anuncios na TV, Imprensa ou Radio) face a meios
especializados (recomendacéo e conselho de associagbes de consumidores e revistas da
especialidade, sites especializados e opinifes de especialistas e peritos na area) e meios
pessoais (familia e amigos proximos, comentarios e criticas online de outros consumidores

que tu conheces).
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Estes dados alinham com o exposto aquando da revisdo de literatura que o poder da
recomendacédo para captar a atencdo dos consumidores e penetrar na sua esfera de
atencdo é maior porque a informacéo recebida de quem se conhece é tida como mais
fidvel e de confianca face as mensagens recebidas de canais tradicionais (como TV,

imprensa, radio, etc.) (Solomon, 2009).

E de realcar ainda que os niveis de confianca detidos pelas mensagens emanadas dos
“tradicionais” anuncios na TV, imprensa ou radiondo sdo, estatisticamente,
significativamente diferentes da confianca detida por comentarios e criticas online de
outros consumidores que tu ndo conheces, sendo mesmo que a confianca atribuida a estes
ultimos e as fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros
consumidores é superior aos anuncios na Internet e em redes sociais. A sétima hipdtese de
investigacdo parece ser assim validada na sua quase totalidade, devendo-se realcar a
importancia da percepcdo de especializacdo, bem como o mérito e autenticidade da

recomendacdo emanada pelas fontes, a ser analisado de seguida.

6.2 Autenticidade detida pelas mensagens em funcéo do meio
6.2.1 Andlise descritiva por meio

A avaliacdo da credibilidade foi também prosseguida com recurso a avaliacdo e andlise de
autenticidade percebida das mensagens veiculadas sobre marcas nos principais tipos de canais

de comunicacdo, com os resultados apresentados na figura seguinte (2.19).

Figura 2.19 — Autenticidade detida nas mensagens veiculadas sobre marcas por

meio/canal (em média)

Conversascara a cara

Publicidade na TV, Imprensa ou Radio

Blogues

Conversasonline (por Messenger, Gtalk, email, etc.)
Redes sociais

Publicidade na Internet

Publicidade nos teleméveis, smartphones, etc.

1,0 15 2,0 25 3,0 35 4,0 45 50

Nota: A autenticidade do que é veiculado nas mensagens sobre as marcas em cada meio/canal foi aferida com base numa

escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Nada verdadeiro” e ““5: Muito verdadeiro ™.
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A anédlise global dos resultados destaca as conversas cara-a-cara (3,63) como as mais
verdadeiras no que concerne a autenticidade das mensagens, o que parece indicar uma
maior valorizacdo das fontes de recomendacio pessoais e personalizadas. E de notar que
apenas esta fonte possui um valor médio superior ao ponto intermédio da escala, o que
parece indicar uma percepcéo negativa global da autenticidade das mensagens de marca e
do hype a elas associado, eventualmente pela diluicdo do valor substantivo das promessas de

marca e formas de comunicacao das mesmas.

A figura 2.20 apresenta 0 net authenticity score associado a cada fonte, sendo possivel de

verificar as diferencas entre as conversas pessoais € restantes meios e canais.

Figura 2.20 — Net authenticity score das mensagens veiculadas sobre marcas por

meio/canal (em %o)

Blogues 49,6%

Conversas cara a cara 1,6%

Conversas online

(por Messenger, Gtalk, email, etc.) %

Publicidade na Internet +8,4%
Publicidade na TV, Imprensa ou Réadio -18,2%
Publicidade nos teleméveis, smartphones, etc. -37,39
Redes sociais -41,0%

I I
-100% -80% -60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota: O net authenticity score é o diferencial de autenticidade corresponde & soma da % de respondentes que atribuiram as
mensagens passadas “4: Muito verdadeiro” ou “5: Bastante verdadeiro”, deduzido da soma da % de respondentes que
atribuiram “1: Nada verdadeiro” ou “2: Pouco verdadeiro” em cada item. A % de inquiridos que indicaram o ponto neutro da

escala (3) ndo é considerada.

Realce também para os valores de autenticidade atribuidos aos blogues e as conversas
online que sdo muito similares face a publicidade “tradicional” na TV, imprensa ou
radio, mas significativamente superiores a outros meios como redes sociais, Internet e

publicidade intrusiva nos dispositivos moveis.

6.2.2 Teste da H8: a percepcdo da autenticidade das mensagens sobre as marcas pelos

jovens portugueses com acesso a Internet é maior se for emitida por outros

consumidores do que por meios de comunicacao controlados pelas empresas

Daqui surge a necessidade de testar e validar a significancia estatistica destes resultados a fim
de testar a oitavahipétese de investigacdo que aborda se:
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H8: A percepc¢éo da autenticidade das mensagens sobre as marcas pelos jovens portugueses
com acesso a Internet € maior se for emitida por outros consumidores do que por meios de

comunicacdo controlados pelas empresas

6.2.3 Teste da hipotese operacional

Realizou-se entdo um teste paramétrico com recurso a uma ANOVA de medicdes repetidas
a um factor, nas condi¢cdes e cumprimento dos pressupostos conforme Maroco (2010), com
um valor de 0.744 para o indice Epsilon com a correccdo de Huynh e Feldt, tendo-se
procedeu-se a comparacdo multipla de médias com correcgdo de Bonferroni e considerado um

a = 0.05 (resultados no anexo 34). A hipotese operacional considerada foi:

HO8: A diferenca entre a autenticidade média nas mensagens emitidas por outros
consumidores e a autenticidade média nas mensagens emitidas por meios controlados

pela empresa nao é significativamente superior a 0.

6.2.4 Resultados apurados face a H8

Os resultados obtidos validaram, como estatisticamente significativas, as diferencas
favoraveis a autenticidade das mensagens passadas via comunicacdo cara a cara,
blogues, conversas online e redes sociais quando comparadas com a publicidade na

Internet e nos dispositivos moveis, como antes apresentado.

A comunicacao cara a cara foi também tida como significativamente mais auténtica que a
publicidade na TV, imprensa ou radio, sendo de destacar a reduzida, mas ainda
significativa, prevaléncia da autenticidade associada a esta ultima sobre a autenticidade
das mensagens via redes sociais (+0.19). Tal diferenca de avaliacdo face aos outros meios
sociais e a antes gerada avaliacdo da confianga poderd estar relacionada com a percepgéo e
entendimento de redes sociais, ndo como espacgo de partilha, mas sim como a solicitacdo de
avaliacdo dos anuncios nas redes sociais, 0 que podera ter conduzido a uma avaliacdo mais

penalizadora.

Os resultados indicaram também que ndo existem diferencas significativas entre a
autenticidade da publicidade na TV, imprensa ou radio e conversas online. Esta hipdtese

de investigagdo foi, em sumula, dada como parcialmente verificada.
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6.2.5 Factores explicativos da categorizagdo dos meios face a autenticidade das

mensagens de marca por eles veiculadas (Andlise Factorial Exploratdria)

Para melhorar a compreensao e interpretacdo da forma como os inquiridos tendem a avaliar e
categorizar os meios em funcdo da expressdo da sua autenticidade, efectuou-se uma Analise
Factorial Exploratdria sobre a matriz das correlages, com extraccao dos factores pelo método
das componentes principais seguida de uma rotagdo ortogonal Varimax. Os factores comuns
retidos foram aqueles que permitiam facilitar a legibilidade da interpretacdo, de acordo com o

procedimento indicado em Maroco (2010).

Para validar a Analise Factorial, verificou-se o Alfa de Cronbach, que foi de 0.750, o que
segundo Hill e Hill (2008:149) é razoavel, sendo também utilizado o critério KMO tendo-se
obtido um KMO = 0.744, o que indica uma factorabilidade da matriz de correlagdes como
média, de acordo com tabela de classificacdo citada em Pestana e Gageiro (2008), tendo-se
verificado o cumprimento do critério da esfericidade de Bartlett. Os scores de cada caso em
cada um dos factores retidos foram obtidos pelo método de regressdo sendo que eles foram
depois utilizados nas analises seguintes, nomeadamente nas analises exploratdrias para a

realizacéo de clusters.

Tabela 2.14 — Analise Factorial Exploratoria da autenticidade detida pelas mensagens de

marca veiculadas por cada meio/canal

lidades controled interaccédo online a face
Publicidade na TV, Imprensa ou Radio 0,747 0,849
Publicidade na Internet 0,707 0,809
Publicidade nos teleméveis, smartphones, etc. 0,693 0,780
Blogues 0,666 0,795
Redes sociais 0,705 0,775
Conversas online (por Messenger, Gtalk, email, etc.) 0,687 0,732
Conversas cara a cara 0,946 0,946
Valor préprio (eigenvalue) 2,874 1,504 0,774
% de variancia explicada por factor 41,1% 21,5% 11,1%
% de variancia retida (3 factores) 73,6%

Nota: apenas se apresentam os pesos factoriais dos itens superiores a 0.4 em valor absoluto.

A andlise permitiu verificar que a estrutura relacional da frequéncia de producéo e partilha de

conteddos sobre marcas é explicada por 3 factores latentes, apresentando-se na tabela 2.14 os
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pesos factoriais de cada item em cada um dos factores, os seus eigenvalues, a comunalidade
de cada item e a percentagem de variancia explicada por cada factor.

O 1° factor apresenta pesos factoriais mais elevados dos itens relacionados com os meios de
comunicagdo controlados pela empresa, sendo por isso denominado de “company controled”
e explica 41,1% da variancia total. O 2° factor, com pesos factoriais elevados nos itens
relacionados com fontes “sociais” e fora do controlo da empresa e da sua esfera tradicional de
comunicagdo, ¢ por isso denominado de “Plataformas de conversa e interacgdo online”,
explicando 21,5% da variancia total. O 3° factor corresponde unicamente as conversas cara a

cara retendo 11,1% da variancia total.

6.2.6 Tipologias de inquiridos face a percepcdo da autenticidade das mensagens de

marca nos varios meios (Analise de clusters)

Com base nos factores obtidos, foi efectuada uma andlise hierarquica de clusters com o
método de Ward usando a distancia euclidiana quadrada como medida de dissemelhanca entre
sujeitos. Como critério de decisdo sobre o nimero de clusters a reter usou-se a distancia entre
clusters apds analise do dendograma como descrito em Maroco (2010), tendo-se escolhido
uma solucdo com 4 clusters. A classificacdo de cada sujeito nos clusters retidos foi
posteriormente refinada com o procedimento ndo-hierarquicok-Means. Para identificar quais
as variaveis com maior importancia nos 4 clustersretidos, procedeu-se a analise da estatistica
F da ANOVA dos clusters como descrito em Maroco (2010), apresentada na tabela 2.15 a par

com as médias (centros) dos clusters para cada variavel.

Tabela 2.15 — Analise de Clusters face a percepcéo da autenticidade das mensagens de

marca nos varios meios

Cluster

F value
Itens/Valor médio 1 2 3 4 (ANOVA)
Company controled -0,742 0,313 0,640 -0,847 1124
Plataformas de conversa e interaccéo online 1,082 -0,820 0,341 -0,691 173,8
Conversas face a face 0,738 0,856 -0,539 -0,803 165,9
% peso no total da amostra (n =466) 19,5% 24.5% 36,5% 19,5%

De acordo com esta tabela, a dimensdo que, aparentemente, permite diferenciar mais 0s
clusters é a percepgdo da autenticidade atribuida as “plataformas de conversa e interaccao

online” (F = 173,8), sequida de forma préxima pelas “conversas face a face” (F =165,9),

88



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

sendo a apreciagdo da autenticidade dos meios “company controled” (F = 112,4) a dimensao

que menos diferencia os 4 clusters.

Os detalhes de caracterizagdo dos clustersface a autenticidade das mensagens de marca

nos varios meiossdo apresentados no anexo 25, sendo que se destacam da seguinte forma:

Cluster 1 (19,5%) — os Interactivos: este grupo valoriza sobretudo a autenticidade as
fontes pessoais, nomeadamente as plataformas de conversa e interaccdo online as
quais atribui niveis de autenticidade bastante acima da média. Este € um grupo com
maior peso relativo de individuos do sexo masculino e que tendem a passar mais de
7,5 horas/dia online;

Cluster 2 (24,5%) — os Descrentes: representam os individuos que valorizam
sobretudo as “antigas” conversas face-a-face a par com as mensagens de meios de
comunicacdo de massas, mas que possuem fortes davidas sobre a autenticidade das
mensagens originadas via plataformas de conversa e interaccdo online. Maior peso
relativo dos individuos que passam menos tempo diariamente online (até 5 horas);
Cluster 3 (36,5%) — os Imparciais: o maior dos grupos considerado tende a valorizar
as conversas face a face abaixo da média, enquanto valoriza os outros itens acima da
média (nomeadamente meios company controled), nivelando e fazendo equivaler a
autenticidade de todas as fontes. Peso relativo maior dos inquiridos do sexo feminino e
com idade igual ou superior a 24 anos;

Cluster 4 (19,5%) — os Rejeitadores: este grupo ¢ algo “rezingdo” e tendencialmente
repudia a autenticidade das mensagens de marca em lato sensu, independentemente do
meio de origem, verificando-se maior peso relativo dos individuos que passam menos
tempo diariamente online (até 5 horas), bem como daqueles que aderiram ao Facebook

até 12 meses atras.

7. Importancia do conhecimento pessoal na valorizacédo e adesdo a recomendacgéo gerada

por outros consumidores

Os resultados apresentados ao longo desta parte sugerem que o poder da recomendacédo

produzida online por outros consumidores apresenta diferencas significativas em varias

dimensdes consoante o inquirido conhega ou ndo esses outros consumidores, o que ja foi

referido por Smith et al. (2005) em relacdo as diferencas de valorizacdo da recomendacéo

online de conhecidos ou recomendacgédo anénima.
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7.1 Teste da H9: as recomendaces online emitidas por outros consumidores que nao sao
conhecidos do inquirido (recomendacdo andénima) possui, face a recomendacéo
produzida por consumidores conhecidos do inquirido, niveis inferiores de relevancia

e confianca

De forma formal, a nona hipotese de investigacdo, com vista a validar estatisticamente esta

percepcao recolhida ao longo da analise dos resultados, foi exposta como:

H9: As recomendaces online emitidas por outros consumidores que nédo sao conhecidos
do inquirido (recomendacgdo andnima) possui, face a recomendacéo produzida por

consumidores conhecidos do inquirido, niveis inferiores de: a) relevancia; b) confianca.”.

7.2 Teste da hipotese operacional

A hipdtese operacional geradapara posterior validacdo estatistica foi:

HO9: A diferenca entre a relevancia/confianca média atribuida aos comentarios e
criticas online de outros consumidores conhecidos pelo inquiridos e a
relevancia/confianca média atribuida aos comentérios e criticas online de outros

consumidores ndo conhecidos pelo inquiridos nao € significativamente inferior a 0.

Para validar estatisticamente as diferencas referidas, recorreu-se ao teste t-Student para
amostras emparelhadas. O pressuposto da normalidade das distribui¢bes foi assumido com
recurso ao Teorema do Limite Central, tendo sido analisados os valores de curtose e
assimetria das distribuicdes, sem que se tenha verificado avisos relevantes de desvio face a
normalidade. Todas as analises foram realizadas com o software SPSS, considerando-se
estatisticamente significativas as diferencas entre médias cujo p-value foi inferior ou igual a

0.05. Os outputs e resultados sdo apresentados em anexo (anexo 35).

7.3 Resultados apurados face a H9

Observaram-se diferencas estatisticamente significativas em todos os itens testados, sendo
que a recomendacdo anonima obteve sempre uma avaliacédo significativamente inferior
em todas as fases do processo de decisdo, independentemente do tipo de produto
considerado. Estas diferencas também foram verificadas quanto aos niveis de confianca
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associados, reforcando o indicado por Gupta e Harris (2010) quanto as diferencas de

apreciagdo face a familiaridade ou ndo entre emissor e receptor de informagéo.

A nona hipoétese de investigacdo foi dada assim como provada.

8. Avaliagdo do impacto gerado pelos niveis de utilizacdo de redes sociais online
8.1 Tipificacao da intensidade de utilizacdo das redes sociais online

A investigacdo também visou verificar se a exposicdo e utilizacdo das redes sociais influencia
a percepcdo das fontes de recomendacdo, nomeadamente as fontes pessoais online, e se o faz
de forma positiva.

Para tal verificou-se, para cada inquirido, qual tinha sido a frequéncia de acesso/utilizac¢éo
a rede social online que mais frequentemente tinha sido acedida por ele no més anterior
a realizacdo do inquérito, sendo os resultados obtidos apresentados na tabela 2.16,
destacando-se desde logo os acessos diarios e elevada familiaridade da maior parte dos

inquiridos.

Tabela 2.16 — Frequéncia de acesso a rede social mais frequentemente acedida (em %0)

Tipologias Peso na amostra

Nao fui 18/J4 desisti 3,4%
1 vez por més ou menos 2,8%
2 a 3 vezes por més 2,6%
1 vez por semana 2,2%
2 a 3 vezes por semana 8,9%
Diariamente 33,3%
Vérias vezes por dia 46,7%
n =495

Denota-se uma elevada frequéncia de acesso as redes sociais, com 91,1% da amostra a
aceder pelo menos 1 vez por semana, valores estes substancialmente mais elevados que 0s
valores médios apontados pela Nielsen (73%) e pela Forrester (82%) para frequéncias de
acesso similares na populagédo online americana.Posteriormente, em fungédo da frequéncia de
acesso, foram definidas duas tipologias de utilizacdo, tendo como ponto de corte a categoria
“2 a 3 vezes por semana”:

e Utilizacdo MENOS intensa (20,0%), compreendo frequéncias de visita até 2 a 3

VEZES POor semana;
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e Utilizacdo MAIS intensa (80,0%), englobando todos os aqueles que acedem

diariamente ou varias vezes por dia.

8.2 Teste de H10: os jovens portugueses com acesso a Internet que utilizam de forma
mais intensa as redes sociais dao mais importancia a recomendacao online nas

varias fases do processo de compra

Face aos trabalhos preparatérios de sistematizacdo, passou-se entdo a validacdo da
décimahipdtese de investigacado, elaborada como:

H10: Os jovens portugueses com acesso a Internet que utilizam de forma mais intensa as
redes sociais dao mais importancia a recomendacao online nas varias fases do processo de

compra

8.3 Teste da hipdtese operacional

A hipdtese de investigacdo, para efeitos de validacdo e inferéncia estatistica, foi derivada na
seguinte hipétese operacional:

HO10: A diferenca entre a importancia média das fontes de recomendacéo online
atribuida pelos inquiridos que tém uma utilizacdo mais intensa das redes sociais e a
importancia média das fontes de recomendacao online atribuida pelos inquiridos que

tém uma utilizacdo menos intensa das redes sociais nao € significativamente maior que 0.

A significancia da diferenca entre os valores médios da importancia das fontes de
recomendacéo apresentados por estes dois grupos em cada uma das trés etapas abordadas do
processo de decisdo foi avaliada com o teste t-Student para amostras independentes. Os
pressupostos deste método estatistico, nomeadamente a normalidade das distribuicdes e a
homogeneidade de variancias nos dois grupos forma avaliados, respectivamente com
Teorema do Limite Central e com o teste de Levene para cada par de combinag6es. Recorreu-
se ao software SPSS para executar o teste e consideraram-se estatisticamente significativas as

diferencas entre médias cujo p-value do teste foi igual ou inferior a 0.05.

8.4 Resultados apurados face a H10
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De acordo com o teste (ver anexo 37 com 0s outputs), as diferencas observadas entre 0s
valores médios de importancia dos dois grupos sdo estatisticamente significativas, com os
utilizadores mais intensos de redes sociais a deterem valores médios superiores nas
avaliacOes relativas as seguintes fontes de recomendacdo online em todas as etapas do

processo de compra em ambos os tipos de produtos nos seguintes tipos de fontes:

e Blogues e sites das marcas ou das lojas;

e Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces;

e Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu NAO conheces;

e Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros

consumidores;

As fontes sites especializados na &reae sistemas de recomendacdo automética néo
registaram diferencas significativas na média, a excepcdo da maior valorizacdo destes
ultimos na fase de tomada de decisdo do produto de procura (méaquina fotografica). A

hipdtese de investigacdo foi assim apenas parcialmente validada.

A ocasido de teste foi aproveitada para verificar se haveriam também diferencas significativas
na avaliacdo de fontes de recomendacdo offline, tendo sido verificado diferencas na
valorizacdo média (superior) e estatisticamente relevante apenas da fonte familia e amigos

proximos.

8.5 Teste da H11: Os jovens portugueses com acesso a Internet que utilizam de forma
mais intensa as redes sociais onlineatribuem maior confianca e autenticidade as

mensagens oriundas de fontes de recomendacéo online

De seguida, procedeu-se a teste idéntico para obter inputs que permitissem validar hipotese de
investigacdo semelhante, mas relacionada com os niveis de confianga e autenticidade
emanados pelas fontes de recomendacdo, com a décimaprimeira hipoOtese de investigacdoa

abordar se:

H11: Os jovens portugueses com acesso a Internet que utilizam de forma mais intensa as
redes sociais online atribuem maior confiancga e autenticidade as mensagens oriundas de

fontes de recomendacgé&o online”

8.6 Teste da hipotese operacional
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A conducdo dos testes estatisticos necessitou, num primeiro momento, da concretizagdo da

hipotese de investigagdo numa hipotese operacional, tendo esta sido concretizada como:

HO11: A diferenca entre a confianca e autenticidade média atribuida pelos inquiridos
gue tém uma utilizacdo mais intensa das redes sociais online as mensagens emanadas
das fontes de recomendacéo online e a confianga e autenticidade média pelos
inquiridosque tém uma utilizagdo menos intensa das redes sociais a essas mesmas fontes

nao é significativamente maior que 0.

Para a validacdo estatistica, utilizou-se o teste t-Student, apos verificagdo do cumprimento
dos pressupostos (outputsnos anexo 38 e 39), nomeadamente pela aplicacdo do Teorema do
Limite Central e verificagdo da homogeneidade das variancias, através da estatistica de
Levene, para verificacdo do valor da estatistica de teste a utilizar.

8.7 Resultados apurados face a H11

De acordo com os outputs obtidos verifica-se que osjovens que tém uma utilizacdo mais
intensa das redes sociais, tém avaliacGes mais positivase estatisticamente significativas no
que concerne a confianca nas fontes relacionadas com a producéo e partilha de user
generated content e/ou que possuem uma vertente social:

e Andncios que aparecem nas redes sociais;

e Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces;

e Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces;

e Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros

consumidores.

Em termos de consideragdo da autenticidade, resultados tendencialmente similares emergem,
registando-se também diferencas favoraveis e estatisticamente significativas, para além
das fontes acima apresentadas, também na apreciacdo da autenticidade das mensagens
emitidas sobre as marcas atraveés de:

e Blogues;

e Conversas online (por Messenger, Gtalk, email, etc.);

e Redes sociais.

Todas as outras fontes, online ou offline, ndo apresentam diferencas estatisticamente

significativas nas dimensdes consideradas, inclusive na avaliacdo da publicidade na Internet,
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pelo que esta hipOtese de investigacdo apenas se pode considerar como parcialmente

validada.

9. Sintese de validacao das hipdteses de investigacio

De forma resumida, apresenta-se de seguida quadro sintese com a enumeracdo das hipoteses
de investigacdo, bem como a sua situacdo em termos de validagcdo ou rejeicdo face aos
resultados da investigacdo e testes efectuados, apresentados nos pontos anteriores (tabela
2.17).

Tabela 2.17 — Sintese da validagdo das hipdteses de investigacdo

s . L Situacéo face aos
Hipotese de investigacao . o
resultados da investigacao

H1: O perfil socio-tecnografico dos jovens portugueses com
acesso a Internet no Gltimo més é similar ao perfil
europeu

Rejeitada para todas as categorias e faixas etarias,
a excepcdo da categoria “Criticos” na faixa 18-24
anos

H2: Os jovens portugueses com acesso a Internet produzem
e-wom (passa-palavra electrénico) sobre produtos, Validada
servicos, locais, sites e marcas.

Parcialmente validada,a excepcdo de itens
relacionados com o nivel de envolvimento e
consideragdo com 0s comentarios sobre as marcas
(“ligo a esses comentarios, apesar de ter a minha
propria opinido”; “ndo passava bem sem eles™) e
atitude para com os mesmos (“ndo sdo uma
manobra de publicidade das marcas”).

H3: A recomendag&o gerada por outros consumidores sobre
marcas nas redes sociais online é vista pelos jovens
portugueses com acesso a Internet de forma positiva
em termos de percepcdo e atitude.

H4: Os jovens portugueses com acesso a Internet
utilizam a recomendacdo colocada online nos meios
sociais para: a) procurar informacao sobre produtos e
marcas; b) tomar decisbes de compra.

Validada

H5: A importancia que 0s jovens portugueses com acesso a
Internet atribuem as fontes de recomendacéo online é
maior que a importancia atribuida as fontes de
recomendagcdo offline aquando do processo de tomada
de deciséo de compra de um produto de procura: a) na
etapa de procura de informac&o; b) na etapa de
avaliag8o de alternativas; c) na etapa de tomada de
deciséo.

Rejeitada

Situacéo face aos

Hipdtese de investigacao . S
P gag resultados da investigacao
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H6: A importancia que os jovens portugueses com acesso a
Internet atribuem as fontes de recomendacao online é
maior que a importancia atribuida as fontes de
recomendagcdo offline aquando do processo de tomada
de decisdo de compra de um produto experiencial: a)
na etapa de procura de informacéo; b) na etapa de
avaliacdo de alternativas; c) na etapa de tomada de
deciséo.

Parcial e limitadamente validada, s6 para as
fontes online “sites especializados na area” e
“comentarios e criticas online de outros
consumidores conhecidos” e apenas quando
comparadas com as fontes offline “opinibes de
especialistas e peritos na area” e “recomendacoes
e conselhos de associac8es de consumidores e
revistas da especialidade”

H7: Os niveis de confianga dos jovens portugueses com
acesso a Internet nas mensagens emanadas pelas
empresas através de meios por ela controlados séo,
aquando do processo de tomada de decisdo, menores
do que as emanadas por fontes de recomendacao ndo
controladas pela empresa.

Parcialmente validada, a excepcéo dos niveis de
confianca das mensagens emanadas dos
“tradicionais” anuncios na TV, imprensa ou radio
quando comparados comentarios e criticas online
de outros consumidores néo conhecidos do
inquirido

H8: A percepcdo da autenticidade das mensagens sobre as
marcas pelos jovens portugueses com acesso a Internet
é maior se for emitida por outros consumidores do que

por meios de comunicagéo controlados pelas empresas.

Parcialmente validada, pois as mensagens
veiculadas através de conversas online (através de
programas de conversagdo instantanea) e redes
socais ndo foram tidas como significativamente
mais auténticas que a publicidade na TV, imprensa

ou radio
H9: As recomendagdes online emitidas por outros
consumidores que ndo sdo conhecidos do inquirido
(recomendacédo andnima) possui, face & recomendagéo Validada

produzida por consumidores conhecidos do inquirido,
niveis inferiores de: a) relevancia; b) confianga.

H10: Os jovens portugueses com acesso a Internet que
utilizam de forma mais intensa as redes sociais ddo
mais importancia & recomendac&o online nas varias
fases do processo de compra.

Parcialmente validada
a excepcdo das fontes sites especializados na area e
sistemas de recomendacao automatica, excluindo-
se estes Ultimos na fase de tomada de decisdo do
produto de procura (maquina fotogréafica).

H11: Os jovens portugueses com acesso a Internet que
utilizam de forma mais intensa as redes sociais online
atribuem maior confianca e autenticidade as
mensagens oriundas de fontes de recomendacéo
online.

Parcialmente validada, para a confianca e
autenticidade de: anlincios que aparecem nas
redes sociais; comentarios e criticas online de

outros consumidores que tu conheces; comentarios
e criticas online de outros consumidores que tu ndo
conheces; fotos e videos colocados em sites como o
Youtube, Flickr, etc por outros consumidores.
Também parcialmente validada para a

autenticidade de: blogues; conversas online; redes
sociais.
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PARTE Il - Discussdo de resultados

Este capitulo apresenta um resumo e discussao das principais conclusfes obtidas apos a
investigacao realizada, com a avaliacdo dessa mesma investigacdo em termos de limitaces e,
sobretudo, os contributos para 0 marketing e gestdo que ela aporta. Finalmente, sdo discutidos

0s contributos e caminhos potenciais para futuras investigacoes.

1. Principais conclusdes

Os jovens pertencentes a amostra revelam fortes habitos de adesdo as actividades online,
nomeadamente a participacdo e interaccdo através de redes sociais com mais de 80% a

interagir diariamente ou mais que uma vez por dia com elas.

Os inquiridos estdo inscritos em 3,7 redes sociais, sendo activos em 2,6, e verifica-se que
mais tempo passado online e o sexo (masculino) tendem a gerar maiores niveis de
participacdo na adesdo as redes sociais, o tipo de redes, bem como um maior envolvimento na

producdo de user generated content.

A analise do perfil socio-tecnografico revelou um maior nivel de consumo e producéo de user
generated content e outro tipo de conteldos online por parte dos jovens face ao caso espanhol
e europeu nas faixas de 18 a 24 anos e de 25 a 34 anos, 0 que pareceu denotar um maior nivel
de maturidade, partilna e engagement dos jovens nos meios electrénicos como plataforma
natural de relagdo e partilha. A tGnica excepgdo ocorre na tipologia “Criticos” na faixa 18 a 24
anos que regista niveis de participacdo inferiores aos valores das zonas geograficas
consideradas, mas que depois volta a ser superior na faixa dos 25 a 34, como que indicando
uma potencial adesdo tardia a resposta e partilha de avaliacfes de utilizacdo em plataformas
como blogues e féruns e/ou entdo, muito provavelmente, a sua deslocalizacdo para redes

sociais.

Isto porque, de facto, os niveis de produgdo de e-wom tendem a ser elevados, nomeadamente
para a realizagdo de recomendacdo activa e positiva de produtos e marcas, bem como para
partilhar materiais promocionais das marcas que gostam e afirmar de que marcas gostam e

que compraram, dando origem a tipologias potenciais de “embaixadores de marca”.

A producdo de e-wom através de contetdos gerados pelo utilizador, nomeadamente se for

através de circulos em que ha uma filtragem prévia dos contetdos pelos elementos dos grupos
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de referéncia e contacto, é tida como desejavel e necesséria para estar se estar actualizado
sobre os amigos e marcas. Paralelamente, apesar de alguns consumidores considerarem a
producdo de e-wom sobre marcas como intrusiva, isto ndo parece ser um issue para a grande
maioria dos inquiridos que assim parece estar confortavel com os niveis de privacidade dos
sites e 0 novo paradigma de que o publico é o novo privado: os consumidores aceitam
contetidos sobre marcas desde que tenham o mérito e confianca para serem citados por outros

consumidores, especialmente num circulo de relagdes mais limitado.

31,8% dos inquiridos ja procurou informacdo sobre produtos e marcas nas redes sociais,
nomeadamente produtos experienciais e simbolos de cultura grupal e de imagem
(nomeadamente entretenimento e lazer, electrénica e vestuario), sendo que 26,9% da amostra
indicou j& ter comprado ou utilizado um produto ou servi¢o devido a comentérios a que foi

exposto nos meios sociais, tendo sido provada a relacdo latente entre estas duas variaveis.

A avaliagcdo da importancia da recomendagdo online no processo de tomada de decisdo
revelou que esta recomendacdo tende a ser mais relevante nos produtos experienciais,
nomeadamente os comentarios online de outros consumidores conhecidos, mas sendo de
destacar as fontes técnicas (sites especializados na area) nos produtos de procura. De forma
global, as fontes online, apesar de tidas como importantes e relevantes (sobretudo na fase de
procura de informacdo e avaliacdo de alternativas), ndo se destacaram face as fontes offline

devido a percepcdo de especialidade, imparcialidade e personalizacdo dessas fontes.

No entanto, é de destacar que a recomendacdo online anénima (de consumidores nao
conhecidos do inquirido) registou valores relativamente elevados de importancia o que, aliado
a sua profusdo na Internet e repetida exposicdo, parece indicar uma importante fonte para
gerar influéncia (ainda que ndo explicita) na construcdo de uma opinido sobre marcas e

tomada de decisao.

A confianga nas mensagens emanadas pelos varios meios revelou-se como o principal ponto
diferenciador para geracdo de impacto e imagem entre as varias fontes de recomendacéo, o
que indicia a consolidagdo de um novo paradigma: os meios ndo controlados pelas empresas
sdo, sistematicamente, tidos como de maior confianga, especialmente se forem tidos como

especializados.

A especializagdo, no entanto, ndo é condicdo critica para a geracdo de confiancga, pois 0s

niveis de confianga detidos pelos comentarios online de consumidores conhecidos sdo muito
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similares aos registados pelas fontes especializadas, com o0s niveis de confianga de
comentarios “anonimos” de consumidores ndo conhecidos pelo inquirido a registarem valores

similares a confianca nos anuncios na TV, imprensa e radio.

As percepc¢des sobre a confianga nos meios sdao de alguma forma transpostas para a avaliacao
da autenticidade das mensagens emitidas sobre marcas pelos meios, mas nota-se 0 que parece
ser uma clara desconfianca dos inquiridos face as marcas e a sua postura de comunicacéo,
pois apenas as conversas cara-a-cara foram tidos com valores médios positivos quanto a sua
veracidade. Destaque no entanto para a valorizacdo das conversas online enquanto fonte de

construcdo de imagem de marca ao nivel dos meios tradicionais (TV, imprensa e radio).

O trabalho também permitiu validar diferencas significativas na percepcdo e consideracdo da
recomendacdo online, sendo a recomendacdo emitida por consumidores ndo conhecidos
sempre menos valorizada. No entanto, a valorizagdo desta Gltima, bem como das restantes
fontes online, foi sempre mais elevada para 0s jovens que passam mais tempo online e que
estdo mais activos nas redes sociais: para estes as fontes sociais e 0 user generated content

chega mesmo, em alguns casos, a ultrapassar significativamente os meios tradicionais.

2. Implicacgdes para o marketing e para a gestédo

As implicacdes para o marketing e gestdo sdo profundas sobretudo na maneira como se
configuram as relagcdes entre a empresa e 0s seus consumidores, bem como na oferta da

proposta de valor. As principais implicacdes sdo organizadas em torno de sete dimensoes:

e Mudanca no paradigma tradicional do Marketing: os pressupostos tradicionais do
Marketing assentes na comunicac¢do unidirecional e orientados para a maximizacgao
dos contactos encontram-se perante o esgotamento do seu valor quando usados per se.
As empresas deverdo deixar de assentar a sua comunicacdo e propostas de valor em
“folclore medidtico” e oferecer valor efectivo e substantivo que consiga conquistar
mérito e atencdo aos olhos dos consumidores. A comunicagdo terd que deixar de ser
esporadica para ser uma funcdo continua e consistente orientada para micro-

interaccdes.

e Social Influence Marketing: este termo, cunhado pela agéncia Razorfish, ilustra a

necessidade de novos paradigmas e pressupostos orientados, ndo para a massificacdo
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da exposicdo, mas sim para uma gestdo da influéncia e da capacidade de cada
consumidor ser um canal de comunicagdo mais efectivo da propria marca. Para tal, o
marketing deve assegurar sobretudo relevancia e utilizar a comunicacao e o0s restantes
pontos de contacto para promover, ndo a exposi¢do, mas a interac¢do com a marca. O
novo paradigma vai mais além de ter uma presenca na Internet ou redes sociais — ndo
se trata de tecnologia, mas de relagdes. As empresas precisam de mudar de atitude,

saber ouvir e apostar em micro interacgdes seleccionadas.

e Novos influenciadores e esfera de atengcdo: novos intervenientes de relevancia devem
ser integrados e considerados no processo de compra, enquanto advogados e
embaixadores da marca que a promovem e defendem, qual guarda avancada da
mesma. Isto implica da parte da empresa aposta em marketing research e novas
técnicas de cariz etnogréfico para recolher insights e identificar os influenciadores e
membros mais activos das comunidades, isto porque os consumidores vao continuar a

depender de redes pessoais para aprender sobre produtos, servicos e marcas.

e Competitive intelligence: as empresas vao ter que saber tratar e interpretar grandes
volumes de informacdo de fontes distintas para melhorar o seu targeting, que se
impGem cada vez mais que seja mais social, apostado na relevancia contextual e com
dados “vivos” vindos de acgdes experimentais e interac¢des em tempo real em vez de

apenas dados histéricos.

e Emergéncia de um novo tipo de comércio - comércio social: a integracdo crescente
online/offline e o desenvolvimento das plataformas sociais que se vao cada vez mais
ligando aos locais de venda dos produtores e retalhistas (quer nos seus sites, quer nas
lojas fisicas) vai criar todo um novo contexto social para a experiéncia de compra,
com maior peso da influéncia social. Ndo se trata de novo contexto B2C, mas sim de
C2C em que tem que emergir uma nova forma de gestdo da cadeia de valor pelas
proprias pessoas — seleccdo de produtos para pessoas pelas pessoas. Apesar de haver
uma componente de tecnologia necessariamente associada, ndo se trata de tecnologia,
mas sim de entrar na conversacdo, ganhar atencdo e oferecer a oportunidade de

comprar personalizacdo, melhorando a experiéncia de compra.

e Brand management e comunicacdo: as empresas necessitam de conhecer profunda-
mente o perfil socio-tecnografico dos seus clientes (actuais e potenciais) e a recolher
insights sobre os seus codigos, narrativas e experiéncias de marca a fim
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deconseguirem fazer uma micro-gestdo em continuidade dos varios pontos de contacto
da marca e incorporar a comunidade na gestdo da marca através de comunicagdo bi-
direccional. Mais do que criar uma pagina no Facebook ou sO apostar nos meios
online, a marca tem que saber combinar eficazmente 0s meios e as suas
potencialidades Unicas, indo alémdo media neutral planning, apostando na gestdo de
historias e os valores fundamentais da marca, determinantes enquanto fardis e guias do
rumo desejado para a marca. O proprio contact center (antigo call center) necessita de
evoluir,incorporando a escuta e monitorizacdo activa das plataformas sociais,

funcionando como mais umproblem solver.

e Empresa social: a interpenetracdo das esferas pessoais e profissionais é um facto cada
vez mais crescente, com o0s préoprios colaboradores a expressarem-se sobre as
empresas online e a encontrarem conteudos, correctos ou ndo, sobre a empresa para
que trabalham e produtos que por ela sdo comercializados. As empresas devem
providenciar aos seus colaboradores orientagcdes (ndo regras!) para estas situacoes,
identificar também os principais influenciadores internos e estabelecer um novo tipo
de lideranca interno baseada no dominio de competéncias sociais, bem como
aproveitar para estabelecer redes de relagdes colaborativas com clientes e fornecedores
e para potenciar fluxos de ideias e insights para apoio a oportunidades de inovacao.
Paralelamente, devem desenvolver uma forte cultura de servi¢o ao cliente dentro da

empresa.

O desenvolvimento dos meios online e das plataformas sociais online cota-se como um
movimento imparavel econducente a construcdo de uma identidade social Unica, pelo que as

empresas nao podem correr o risco de ndo estar activamente presentes.

No entanto, as empresas ndo se podem esquecer 0S mercados sd0 COmMPOStOS por seres
humanos, que precisam de uma abordagem humana e ndo Sdo apenas segmentos: as marcas
foram estabelecidas para construir confianca e influéncia entre os consumidores e as marcas

precisam de voltar a relembrar-se de tal.

Afinal, quanto mais as coisas mudam, mais tudo fica na mesma, com as empresas a tentar
chegar ao consumidor com a mensagem certa no tempo certo, no momento certo e, agora, no

contexto adequado!
3. Limitacgdes da investigacao
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A investigacdo desenvolvida foi alvo de compromissos e limitagOes, assumidos a priori

aquando da definigdo das metodologias e opg¢des de pesquisa, enquanto compromisso entre a

exequibilidade e nivel de extensdo da abordagem, sem que tal pudesse pdr em causa a

robustez da investigacdo, sendo que posteriormente também foram identificadas outras

limitagcOes de natureza operacional.

No entanto, a metodologia seguida e a elevada dimensdo da amostra asseguraram evidéncias

empiricas suficientes para responder as hipdteses pelo que, em conjunto com a solidez e

adequabilidade das técnicas estatisticas utilizadas, podemos ter um elevado nivel de confianca

nas conclusdes tiradas sobre as hipdteses operacionais e, indirectamente, na validacdo (ou

rejeicdo) das hipoteses de investigacao.

As principais limitagdes desta investigacdo sao:

Estudos preliminares: a investigacdo ndo compreendeu a realizagdo de uma fase
compreensiva e qualitativa primeiro, tendo optado por uma aplicacdo directa e
imediata dos instrumentos aplicados pelos autores referenciados, uma vez que a
investigagdo empirica se propde ser uma extensdo da pesquisa por eles desenvolvida.
Adicionalmente, ndo foi testada se a tradugdo dos instrumentos utilizados era
adequada pela realizacdo de uma retroversdo dos documentos em lingua portuguesa

para inglés.

Composicéo da amostra e projeccao dos resultados: o processo de amostragem néo
probabilistico com a consequente geracdo de uma amostra ndo representativa foi
assumido desde o inicio da investigacdo, sendo os resultados obtidos passiveis de
serem considerados apenas para a realidade desta amostra e ndo sendo possiveis de

projectar para 0 universo.

Ambito do estudo: o estudo foi focado apenas em dois produtos (maquina fotografica;
programas de férias e fim-de-semana), que ainda que exemplificativos de dois tipos de
produtos (experienciais e de procura), sdo dois produtos com que 0s inquiridos
estavam mais envolvidos e que mais activamente tinham procurado informacéo nas
redes sociais, pelo que os resultados poderdo ser tendencialmente mais favoraveis as
fontes online aquando da apreciacdo da importancia das mesmas no processo de

tomada de decisdo. Adicionalmente, ndo foi especificada se a recomendacdo online
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produzida por outros consumidores era genérica sobre produto ou marca, 0 que

poderia eventualmente influenciar atitude e percep¢éo dos respondentes;

“Bondade” dos respondentes: algumas consideracdes conscientes dos inquiridos
podem ter sido alvo de algum beneficio/prejudicio por conformidade social, apesar das
condicbes de aplicacdo do questionario, sobretudo na avaliacdo da importancia da

recomendacéo online gerada por outros consumidores ndo conhecidos.

4.Contributos e sugestfes para futuras investigacoes

A investigacdo desenvolvida levanta sobretudo novas questdes sobre a modelizagdo e

determinacéo das relacdes latentes da recomendacédo no bottom line das empresas (vendas) e

sobretudo na imagem de marca e gestdo das relacdes com clientes.

Os investigadores potencialmente interessados em desenvolver e aprofundar investigacao na

sequéncia dos findings expostos podem optar por:

Optimizar enquadramento amostral e projeccao de resultados: obter uma amostragem
representativa do universo, pela utilizacdo de um processo de amostragem aleatorio
com o estabelecimento de quotas que assegure também uma cobertura de diferentes
realidades regionais representativas do territério nacional, bem como a inclusdo de
segmentos menos familiarizados com a Internet e redes sociais.

Estender estudo: considerar a realizagcdo do estudo noutras faixas etarias a partir dos
30 ou mais anos;

Considerar a abordagem de novos produtos e/ou aprofundar contextos: prosseguir a
investigacdo considerando abordagens sectoriais ou por categoria especificas, sendo
de realizar trabalho com produtos com posicionamentos premium e low-cost dentro de
um mesmo mercado, ou mesmo trabalhar o contexto, nomeadamente abordando a
tematica de bens de compra por impulso;

Aprofundar os impactos e determinantes da recomendacéo: procurar modelizar os
efeitos dos niveis e tipos de recomendacéo nas vendas e tentar estabelecer guidelines e
modelos de monitorizagdo da imagem da empresa nos meios digitais, bem como
eventualmente novas metodologias de classificacdo de e-wom e identificacdo de

influenciadores;
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e Utilizar novos research designs, nomeadamente experimentais: validar e aprofundar
os findingsquer por aplica¢ao de “netografias” (etnografias digitais) por utilizacdo de
novas técnicas de anélise de dados quantitativos baseados em interaccdes registadas
em tempo real nos social media, bem como pela realizagdo de experiéncias em
ambiente controlado sobretudo para testar a influéncia implicita da recomendacéo
anonima e a importancia do contexto;

e Compreender melhor o territério do social commerce: desenvolver o impacto da
recomendacédo no contexto de comprar e qual a influéncia social de grupos online no

préprio contexto de compra online (site) e offline (loja fisica).
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Anexo 1: Questionario utilizado

Numero do questionario:

Equipa de inquiri¢ao:

Entrevistador: Data de inquiri¢ao:
Supervisor de campo: Data de supervisao:
Verificador interno: Data de verificagdo:

Ola! Bem vindo/Bem vinda!

Estou a realizar uma investigagao sobre as actividades online dos jovens portugueses entre os 18 e 29 anos para uma tese
de mestrado no ISCTE-IUL.

Quero pedir a tua ajuda para mais rapidamente acabar a tese ©.

Basta responderes a algumas perguntas que ndo devem demorar mais de 15 minutos, e ndo te preocupes, as tuas
respostas vao ser sempre anénimas e apenas utilizadas neste estudo.

Se quiseres depois saber os resultados do estudo, deixa o teu email no fim deste questionario!

Se tiveres duvidas, pf, manda-me um email para nuno.teixeira@iscte.pt.

Clica no botdao em baixo para comegarmos!

A. PERGUNTAS DE FILTRO INICIAIS

1. Quantos anos tens?: (rejeitar, com frase de despedida se <18 ou >29)

2. Qual é o teu sexo?

Feminino D(l) Masculino D(z)

B. HABITOS DE UTILIZACAO DA INTERNET

3.a) Dos seguintes locais, de onde é que acedeste a Internet no ultimo més? Assinala todos os sitios de onde acedeste,
mesmo que tenha sido por pouco tempo ou apenas uma vez. (ASSINALAR TODOS OS APLICAVEIS)
b) E dos locais de onde acedeste, qual foi aquele em que passaste mais tempo online?
(PEDIR RESPOSTA UNICA; ADMITIR EMPATES/RESPOSTAS MULTIPLAS)
c) De onde preferes aceder a Internet? (PEDIR RESPOSTA UNICA; ADMITIR EMPATES/RESPOSTAS MULTIPLAS)

ACEDESTE ONDE NAVEGASTE ONDE PREFERES
NO ULTIMO MES (P3a) MAIS TEMPO (3b) ACEDER A INTERNET (P3c)

a) Em casa D(l) a a

b) Na escola D(z) a a

c) No trabalho D(a) a a

d) No telemdvel/smartphone/PDA A a d

e) E-me indiferente de onde acedo ([l

f) Acedi de outro local Q) [l |

g) Ndo acedi a Internet no Gltimo més S !

NS/NR Qo a ([l

- Qual?

4. Quantas horas costumas estar ligado/ligada a Internet por dia, em média?

Considera as horas que passas a navegar na Internet e o tempo que passas a ver e responder a emails, bem como o tempo
em que estas ligado/ligada em programas de conversacdo (Messenger, Gtalk, Skype, etc.) e agregadores como o Digsby,
Yono, etc.)

(P4) horas
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5.a) Das seguintes redes sociais, quais é que conheces ou ja ouviste falar? (ASSINALAR TODOS OS APLICAVEIS)
b) (PARA OS QUE CONHECE OU JA OUVIU FALAR)E em quais destas redes sociais e sites estas ou ja estiveste inscrito/
inscrita como utilizador/utilizadora? (ASSINALAR TODOS OS APLICAVEIS)

CONHECES
(P5a)

a) Blogspot

INSCRITO/INSCRITA COMO
UTILIZADOR/UTILIZADORA (P5b)

b) Facebook

c) Flickr

d) Google Buzz

e) Hi5

f) LinkedIn

g) Netlog

h) Orkut

i) Tagged

j) Twitter

k) Wordpress

[) Youtube

m) Outras redes sociais

n)Ndo conheco nenhuma destas redes sociais ou sites

0)N3o estou inscrito/inscrita em nenhum destes sites

IDDDDDDDDDDDDDD

- Quais?

]DDDDDDDDDDDDD

5.c) (PARA AQUELES EM QUE ESTA INSCRITO/INSCRITA COMO UTILIZADOR)Quantas vezes acedeste no tltimo més as redes
sociais e sites onde estas inscrito/inscrita? Escolhe a opgdo que se aproxime mais da tua situagdo.

(RESPOSTA UNICA POR LINHA)

2 a3 vezes

1 vez por

PO Diariamente por lvezpor | 2a3 venzes més ou Nﬁlo fUi_ Ié_/ NS/NR
oy semana semana por més enos Ja desisti

a) Blogspot EI(7) D(e) D(s) D(4) D(a) D(z) D(l) D(sa)
b) Facebook Qo Qe Qe I Qe Qo Qo Qo
c) Flickr (oA e (I (I Ue U (o Qo
d) Google Buzz P P s P P (I ) (I o (I
e) Hi5 (oA e (I (I Ue U (o Qo
f) LinkedIn Qo Qe Qe I Qe Qo Qo Qo
g) Netlog Qo Qe Qe I Qe Qo Qo Qo
h) Orkut (oA e e (I Ue Qo Qo Qo
i) Tagged Qo Qe U U U Uo Uo U
j) Twitter Qo Qe U I Qo o Qo o
k) Wordpress Qo Qe U I Qo o Qo o
) Youtube oA e e (I Ue Qo Qo Qo
[) Outras redes sociais P U S I I o o o
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C. PERFIL SOCIO-TECNOGRAFICO E INTERACGAO COM MARCAS NAS REDES SOCIAIS ONLINE

6. Das seguintes actividades, quais as que fizeste online no ultimo més? Assinala todas as opgdes que se aplicarem.

FIZ NO ULTIMO
MES

a) Actualizei o meu estado numa rede social (Facebook, Hi5, Tagged, etc.)

b) Li publicagdes e comentarios em blogues e féruns

¢) Vi videos publicados por outras pessoas

d) Publiquei links para noticias, videos e sites na minha pagina numa rede social (Facebook, Hi5, Tagged, etc.)

e) Coloquei tags (etiquetas) para identificar assuntos, conteldos e pessoas em noticias, fotos, etc.

f) Comentei uma noticia

g) Li avaliagOes e comentarios de outras pessoas sobre produtos e servigos

h) Escrevi um comentario e/ou avaliei um produto ou servico
(ex.: os comentdérios na FNAC aos produtos ou no TripAdvisor)

i) Utilizei feeds RSS para acompanhar um blogue ou as noticias

j) Comentei uma publicagdo num blogue ou num férum

k) Ouvi podcasts

[) Contribui para ou editei um artigo para a Wikipédia ou sites semelhantes

m) Fiz o upload ou publiquei no Youtube, Vimeo ou noutro site similar um video ou musica que eu
proéprio fiz

n) Publiquei algo no Twitter

o) Publiquei algo no meu site, blogue ou num blogue em que participo como autor

U000 00000 ooooo00o

p) Ndo fiz nenhuma destas actividades no passado més

7. Com que frequéncia costumas fazer online...
Escolhe a opg¢do que em cada situacdo mais se adequa a ti (RESPOSTA UNICA POR LINHA)

D 0

a) Comentar experiéncias POSITIVAS com PRODUTOS E

SERVICOS que utilizei Qe Qe Qe Qe Qe Qo
b) Comentar experiéncias POSITIVAS com LOCAIS que

visitei Qe | Qo Qe Qe Qe . IFY
c) Comentar experiéncias POSITIVAS com SITES que visitei | [ I [ A [ o o
d) Comentar experiéncias NEGATIVAS e problemas com

PRODUTOS E SERVICOS que utilizei Qo | Qo O Qo Qo Qo
e) Comentar experiéncias NEGATIVAS e problemas com

LOCAIS que visitei e Qe Qw O Qo Uo
f) Comentar experiéncias NEGATIVAS com SITES que

visitei D(G) D(S) D(4) D(a) D(z) D(l)
g) Recomendar produtos ou servigos A I U e o I Y
h)Recomendar locais (lojas, restaurantes, teatros, festas, etc.) D(e) D(s) D(4) D(a) D(z) D(l)
i) Dizer de que marcas € que eu gosto I I [ [ o o
j) Contar que marcas comprei I I [ [ o o
k) Publicar noticias e videos de marcas que eu gosto S I [ [ o o
) Falar negativamente de uma empresa ou marca A I U e o I Y
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8. No geral, o que é que achas dos COMENTARIOS, VIDEOS, NOTICIAS E OUTRAS COISAS que os teus AMIGOS partilham
nas REDES SOCIAIS (Facebook, Hi5, Orkut, etc.) sobre as marcas e empresas? Indica a tua concordancia com as seguintes

frases. (RESPOSTA UNICA POR LINHA)

Du)

D(z) D(a) D(4) D(S)

a) Acho-os divertidos I
b) Ajudam-me a estar actualizado I Y o [ U I I
c¢) Servem para descobrir coisas que posso vir a
comprar ou locais que posso vir a a visitar D(l) D(z) DB) DM) D(S) D(g)
d) E um abuso, sinto-me invadido na minha

privacidade D(l) D(Z) DB) D(4) D(s) D(g)
e) E uma boa forma para saber as marcas de que os
meus amigos gostam D(l) D(Z) DB) D(4) D(s) D(e)
f) Ndo ligo a esses comentarios, porque tenho a

minha prdpria opinido D(l) D(z) D(?’) D(4) D(S) D(g)
g) Passava bem sem eles [ Y o [ U I o)
h) Sdo bons para saber o que as marcas andam a

fazer Qo Qe Qe . I Qe | Qo
i) Sdo uma manobra de publicidade das marcas (I o (I (I I A (I I
j) Sdo-me indiferentes (I o (I (I I A (I I

9. Ha quantos meses estds inscrito/inscrita no Facebook? (RESPOSTA UNICA)

N3o estou inscrito/inscrita no Facebook D(l)
Até 3 meses D(z)
4 a 6 meses D(3)
7 a 12 meses DM)
13 a 18 meses D(S)
19 a 24 meses D(S)
Mais de 24 meses D(7)
Ndo me lembro D(s)

10.a) Ja alguma vez procuraste informagdo sobre produtos e marcas nas redes sociais (Facebook, Hi5, Orkut, My Space,
Twitter, etc...), como por exemplo nos comentarios feitos pelos teus amigos ou nas paginas oficiais das marcas nessas

redes, paginas de fas, etc.? (RESPOSTA UNICA)

Sim D(l) N3o D(Z) N3o sei/Ndo me lembro D(9)

b) (SE SIM) Sobre que tipo de produtos e marcas procuraste? Assinala todos os que se apliquem.

(RESPOSTAS MULTIPLAS)

a) Alimentacdo (tipos de alimentos, dietas, nutricdo, vinhos, etc.)

i) Musica e espectaculos

b) Automoveis e Oficinas

j) Produtos de beleza

c) Bancos e Seguros

k) Restaurantes, festas, sitios para sair a noite, etc.

d) Desporto e exercicio fisico

I) TelecomunicagGes

e) Electrdnica e Informatica (computadores, teleméveis, TV,
mp3’s, fotografia, som, electrodomésticos, etc.)

m) Vestudrio e acessorios
(roupa, sapatos, reldgios, ténis, malas, etc.)

f) Livros

n) Viagens e turismo (hotéis, voos, excursdes, etc.)

g) Lojas e Centros Comerciais

o) Outras coisas = Quais?

0000000

h) Mobilidrio, Decoragdo para a Casa e Bricolage

o000 |0000
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D. PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

11. a) Ja acabaste por visitar algum local, comprar ou utilizar algum produto, servico ou marca por causa de comentarios
que encontraste online em fortns, blogues, publicagées de amigos nas redes sociais, etc.? (RESPOSTA UNICA)
b) (SE SIM) O qué? (RESPOSTA ABERTA)

Sim D(l) Nao D(z) Nao sei D(9)

O que é que acabaste por visitar, comprar ou utilizar?(P11b)

1° Procuras informacao
sobre os produtos

2° Avalias as
alternativas
disponiveis

3° Tomas a
decisao

Normalmente quando vais comprar algo, passas por 3 fases:

12 PROCURAS INFORMACAO
Estas numa fase inicial do processo e queres saber mais coisas sobre as varias opgdes e alternativas disponiveis
no mercado desse tipo de produto ou servigo.

22 AVALIAS ALTERNATIVAS
Ja sabes o que ha no mercado, mas tens que reduzir as tuas hipéteses e vais fazer uma lista de 3 ou 4 opgdes
mais adequadas para ti, e sobre as quais vais ter que tomar depois uma decisao.

32 TOMAS UMA DECISAO
Tens que chegar a uma conclusao sobre qual vai ser a opgao que vais escolher e depois comprar.

Nas paginas seguintes vou-te fazer algumas perguntas sobre a forma como procuras informacgao sobre
produtos e a utilizas em cada uma destas fases do processo de compra.

Agora pego-te que imagines que estas a pensar comprar um produto electronico, como por exemplo uma
maquina fotografica...
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12 FASE: PROCURAS INFORMAGAO

12. Se quisesses SABER MAIS coisas sobre o que ha no mercado em termos de maquinas fotograficas, qual era a
importancia da informagdo de cada uma das seguintes fontes? (RESPOSTA UNICA POR LINHA)

1: Sem 2: Pouca 3: Média 4: Muita 5: Bastante

importancia importancia importancia importancia importancia ‘ Néo sei
a) Blogues e sites das marcas ou das lojas D(1) D(z) D(s) D(4) D(s) D(g)
b) Comentarios e criticas online de outros
consumidores que tu conheces D(l) D(z) DB) D(‘” D(S) D(g)
c) Comentarios e criticas online de outros
’ Quw | Qo | Qs | Qw | Qs | Qs

consumidores que tu NAO conheces

d) Familia e amigos proximos Du) D(z) D(3) D(4) D(s) D(g)

s g™ | Qu | Qu | O | Qo | Ou |

f) Opinides de especialistas e peritos na area Du) D(z) D(3) D(4) D(s) D(g)
Recomendagdes e conselhos de associagbes de

. consumidorgs (ex: DECO) e revistas da :specialidade D(l) D(z) D(3) D(‘” D(S) D(g)

h) Sites especializados em electrdnica e fotografia Du) D(z) D(a) EI(4) D(s) D(g)

i) Sistemas de recomendac¢do automatica

(sistemas nos sites que, com base no teu perfil e nos produtos D(1) D(z) D(3) D(4) D(S) D(Q)

que viste e/ou compraste antes, ddo-te outras sugestdes)

22 FASE: AVALIAS ALTERNATIVAS
13. Imagina que agora ja tens uma ideia de tudo o que ha para comprar e tens que LIMITAR AS TUAS HIPOTESES A 2 OU 3
MAQUINAS FOTOGRAFICAS para depois te ser mais facil decidir. Nesta situagdo, qual é a importancia da informagdo

que vem de cada uma das opgdes abaixo para te ajudar a isso? (RESPOSTA UNICA POR LINHA)

1: Sem 2: Pouca 3: Média 4: Muita 5: Bastante N3o sei
importancia importancia importancia importancia importancia

a) Blogues e sites das marcas ou das lojas Du) D(z) D(a) D(4) D(s) D(g)
b) Comentarios e criticas online de outros
. Du) D(z) D(a) D(4) D(S) D(9)

consumidores que tu conheces
c) Comentarios e criticas online de outros

consumidores que tu NAO conheces D(l) D(z) D(a) DM) D(S) D(g)
d) Familia e amigos préximos Du) D(z) D(a) D(4) D(s) D(e)
e) Fotos e videos colocados em sites como o Youtube,

Flickr, etc por outros consumidores D(l) D(z) D(3) DM) D(S) D(g)
f) OpiniGes de especialistas e peritos na area Du) D(z) D(a) D(4) D(s) D(e)
g) Recomendagdes e conselhos de associagbes de

consumidores (ex: DECO) e revistas da especialidade D(l) D(z) D(a) DM) D(S) D(g)
h) Sites especializados em electrdnica e fotografia Du) D(z) D(3) D(4) D(s) D(g)
i) Sistemas de recomendac¢do automatica
(sistemas nos sites que, com base no teu perfil e nos produtos D(1) D(z) D(3) D(4) D(S) D(e)

que viste e/ou compraste antes, ddo-te outras sugestdes)

32 TOMAS UMA DECISAO
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14. Supoe agora que chegou a hora de decidires qual das maquinas fotograficas vais comprar. Nesse momento, como é
que avaliavas a importancia da informacdo que vem de cada uma destas op¢des para TOMARES A DECISAQ?

(RESPOSTA UNICA POR LINHA)

1: Sem 2: Pouca 3: Média 4: Muita 5: Bastante

importancia importancia importancia importancia importancia ‘ Néo sei
a) Blogues e sites das marcas ou das lojas D(1) D(z) D(s) D(4) D(s) D(g)
b) Comentarios e criticas online de outros
consumidores que tu conheces D(l) D(z) DB) D(‘” D(S) D(g)
c) Comentarios e criticas online de outros
’ Quw | Qo | Qs | Qw | Qs | Qs

consumidores que tu NAO conheces

d) Familia e amigos proximos Du) D(z) D(3) D(4) D(s) D(g)

s g™ | Qu | Qu | O | Qo | Ou |

f) Opinides de especialistas e peritos na area Du) D(z) D(3) D(4) D(s) D(g)
Recomendagdes e conselhos de associagbes de

. consumidorgs (ex: DECO) e revistas da :specialidade D(l) D(z) D(3) D(‘” D(S) D(g)

h) Sites especializados em electrdnica e fotografia Du) D(z) D(a) EI(4) D(s) D(g)

i) Sistemas de recomendac¢do automatica

(sistemas nos sites que, com base no teu perfil e nos produtos D(1) D(z) D(3) D(4) D(S) D(Q)

que viste e/ou compraste antes, ddo-te outras sugestdes)

Para nao falarmos sé de tecnologia,
vamos agora falar de programas para férias e saidas de fim-de-semana.

12 FASE: PROCURAS INFORMAGAO

15. Para TERES UMA IDEIA do que esta disponivel no mercado em termos de programas para férias e saidas de fim-de-
semana, qual é a importancia que das a informagdo que vem de cada uma das seguintes opgoes?

(RESPOSTA UNICA POR LINHA)

1: Sem 2: Pouca 3: Média 4: Muita 5: Bastante

importancia importancia importancia importancia importancia ‘ Néo sei
a) Blogues e sites das marcas ou das lojas (I o (I I (I A (I I
b) Comentarios e criticas online de outros
consumidores que tu conheces D(l) D(z) D(a) D(‘” D(S) D(g)
c) Comentarios e criticas online de outros consumidores
que tu NAO conheces Qo Qe Qe Qe Qo) Qo)
d) Familia e amigos proximos Du) D(z) D(a) D(4) D(S) D(g)
e) Fotos e videos colocados em sites como o Youtube,
; ; D(l) D(Z) DB) D(4) D(S) D(9)
Flickr, etc por outros consumidores
f) OpiniBes de especialistas e peritos na area (I o (I (I (I A (I I
g) Recomendagdes e conselhos de associagbes de
consumidores (ex: DECO) e revistas da especialidade D(l) D(Z) DB) D(‘” D(S) D(g)
h) Sites especializados em férias e saidas I Y o I [ I o
i) Sistemas de recomendacdo automatica
(sistemas nos sites que, com base no teu perfil e nos produtos D(1) D(z) D(3) D(4) D(S) D(e)
que viste e/ou compraste antes, ddo-te outras sugestdes)
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22 FASE: AVALIAS ALTERNATIVAS

16. As opgOes sdo muitas e tens que ARRANJAR FORMA DE TE LIMITARES A 2 OU 3 ALTERNATIVAS. De que forma é que a
informagao que vem das opgoes abaixo é importante para te ajudar nessa selec¢ao de programas para férias e fins-de-
semana? (RESPOSTA UNICA POR LINHA)

1: Sem 2: Pouca 3: Média 4: Muita 5: Bastante N3o sei
importancia importancia importancia importancia importancia
a) Blogues e sites das marcas ou das lojas I Y o I U I I
b) Comentarios e criticas online de outros
consumidores que tu conheces D(l) D(z) DB) D(‘” D(S) D(g)
¢) Comentdrios e criticas online de outros consumidores
D(l) D(Z) D(3) D(4) D(S) D(9)

que tu NAO conheces

d) Familia e amigos proximos Du) D(z) DB) D(4) D(s) D(g)

e) Fotos e videos colocados em sites como o Youtube,

Flickr, etc por outros consumidores D(l) D(z) D(s) DM) D(S) D(g)
f) Opinides de especialistas e peritos na area I Y o I U I I
g) Recomendagdes e conselhos de associagGes de

consumidores (ex: DECO) e revistas da especialidade D(l) D(z) D(3) D(‘” D(S) D(g)
h) Sites especializados em férias e saidas [ Y o I I A I I
i) Sistemas de recomendagdo automatica

(sistemas nos sites que, com base no teu perfil e nos produtos D(1) D(z) D(3) D(4) D(S) D(Q)

que viste e/ou compraste antes, ddo-te outras sugestdes)

32 FASE: TOMAS UMA DECISAO
17. Para TOMARES A DECISAO e escolheres o teu programa para férias ou fim-de-semana, até que ponto era importante a
informagdo que recolhias de cada uma das seguintes fontes? (RESPOSTA UNICA POR LINHA)

1: Sem 2: Pouca 3: Média 4: Muita 5: Bastante N3o sei
importancia importancia importancia importancia importancia
a) Blogues e sites das marcas ou das lojas [ Y o I I A I I
b) Comentarios e criticas online de outros
consumidores que tu conheces D(l) D(z) DB) DM) D(S) D(g)
c) Comentarios e criticas online de outros consumidores
D(l) D(Z) D(3) D(4) D(S) D(9)

que tu NAO conheces

d) Familia e amigos proximos D(l) D(z) D(3) D(4) D(S) D(s)

e) Fotos e videos colocados em sites como o Youtube,
; ; D(l) D(Z) D(3) D(4) D(S) D(9)

Flickr, etc por outros consumidores
f) Opinides de especialistas e peritos na area (I o (I I (I A (I I
g) Recomendacgdes e conselhos de associagGes de

consumidores (ex: DECO) e revistas da especialidade D(l) D(z) D(3) DM) D(S) D(g)
h) Sites especializados em férias e saidas oy (I I I A I I
i) Sistemas de recomendac¢do automatica

(sistemas nos sites que, com base no teu perfil e nos produtos D(1) D(z) D(s) D(4) D(S) D(Q)

que viste e/ou compraste antes, ddo-te outras sugestdes)

Vamos deixar as maquinas fotograficas e os programas de férias e de fim de semana de lado, por agora, e
vamos falar das tuas compras na generalidade.
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18. Qual é a CONFIANCA que tens no que é dito ou que aparece em cada um dos seguintes sitios, quando tens que decidir
0 que vais comprar? (RESPOSTA UNICA POR LINHA)

1: Nenhuma 2: Pouca 3: Média 4: Muita 5: Bastante = .
y ) ) . Y Nao sei
confianga confianga confianga confianga confianga

a) Blogues e sites das marcas ou das lojas D(l) D(z) DB) D(4) D(S) D(g)
b) Sistemas de recomendagdo automatica (sistemas nos

sites que, com base no teu perfil e nos produtos que D(l) D(z) D(s) D(4) D(s) D(g)

viste e/ou compraste antes, ddo-te outras sugestdes)
c) Resultados que aparecem nos motores de busca (Google,

Bing, Sapo, etc) Qo | Qo | Qe | Qo | Qe | Qe
d) Sites especializados na drea do produto ou servigo que

quero comprar Qo Qo (I I U U U
e) Anuncios na Internet (banners nas paginas, anincios no

Messenger, caixas nos blogues, etc.) D(l) D(Z) D(s) DM) D(S) D(g)
f) AnUncios que aparecem nas redes sociais D(l) D(z) DB) D(4) D(S) D(g)
g) Anlincios na TV, Imprensa ou Radio I Y o I I A I o)
h) Recomendacgdes e conselhos de associagdes de

consumidores e revistas da especialidade D(l) D(Z) D(3) D(‘” D(S) D(g)
i) Opinides de especialistas e peritos na area o ) I (I A e I
j) Familia e amigos proximos o ) I (I A e I
k) Comentarios e criticas online de outros consumidores

que tu conheces D(l) D(Z) D(3) D(4) D(S) D(9)
I) Comentarios e criticas online de outros consumidores que

tu ndo conheces D(l) D(Z) D(3) D(‘” D(S) D(g)
m) Fotos e videos colocados em sites como o Youtube,

Flickr, etc por outros consumidores D(l) D(Z) D(3) D(‘” D(S) D(g)

19. De forma geral, até que ponto achas que é VERDADEIRO aquilo que é dito sobre as marcas, se for dito em...
(RESPOSTA UNICA POR LINHA)

2: Pouco EH 4: Muito 5: Bastante

1: Nada

verdadeiro | Verdadeiro M‘e,:irzr;zr:ifgte verd:;\deir verdadeiro  No sei
a) Blogues Qo Uy [ I A Qs Qo)
b) Conversas cara a cara Du) D(z) DB) D(4) D(S) D(g)
gccc.;)nversas online (por Messenger, Gtalk, email, Du) D(z) D(g) D(4) D(S) D(g)
d) Publicidade na Internet Oy Qo Q. Ow O O
e) Publicidade na TV, Imprensa ou Radio Du) D(z) D(s) D(4) D(s) D(g)
i envindos anincion o propramaee ogss o) | Ao | Qw | Qe | Qw | Qe | O
g) Redes sociais O Qo Qo O O, O

E. CARACTERIZAGAO DO ENTREVISTADO

Agora que estamos mesmo a acabar, s6 algumas perguntas para te conhecer melhor...

20.a) Estds ou estiveste a estudar neste ano lectivo de 2009/2010? (RESPOSTA UNICA)

Sim D(l) N3o D(z) - passa para P20.c)

126



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

20.b) (SE TIVER RESPONDIDO “SIM” NA P20.a) O que estiveste ou estas agora a tirar?

92 ano ou equivalente U
102/112 ano ou equivalente o
122 ano ou equivalente D(a)
12/22/32/42 ano da licenciatura D(4)
Pds graduacdo/Mestrado executivo/Parte curricular do Mestrado de Continuidade D(S)
Mestrado I
Doutoramento o
Outro caso - Qual? = e

PASSA PARA P21.a)

20.c) (SE TIVER RESPONDIDO “NAO” NA P20.a) Qual é a tua escolaridade completa?

Ensino primdrio D(n
Ensino preparatodrio D(z)
Ensino secundario D(a)
Licenciatura D(4)
Pés-graduagdo/Mestrado Executivo/Parte curricular do Mestrado de Continuidade D(S)
Mestrado D(s)
Doutoramento Dm
Ndo quero responder D(g)

21.a) Estas agora empregado?

Sim D(l) Nao D(z)

21.b) (St TIVER RESPONDIDO “SIM” NA P21.a) O que estas a fazer agora, isto é, qual é a tua profissdao?

(P21.b) -> passa para P22

21.c) Mas ja trabalhaste antes? +—
Sim D(l) N3o D(Z) - passa para P22

\

21.d) (SE TIVER RESPONDIDO “SIM” NA P21.c) Qual foi o teu Gltimo emprego/funcio ?

(P21.d) - passa para P22

22. Em que concelho vives?

(P22)

23. Se quiseres saber os resultados do estudo, indica o0 email em que queres receber uma sintese dos mesmos.

(P23) @

24. Se tiveres algum comentario ou sugestdo a fazer sobre este questionario, escreve-o na caixa abaixo.

FIM! Muito obrigado pela tua ajuda e pelo tempo que dispensaste!
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ANEXO 2: Acesso a Internet no ultimo més: local, tempo e preferéncia - Cruzamentos (em %)

FE— 98,0% 100% 99,4% 95,6% 95,8% 97,4% 99,4%
Na escola 42,2% 47,6% 58,5% 34,5% 14,6% 37,1% 53,0%
NG trabalho 43,0% 6,5% 30,1% 69,0% 83,3% 42,3% 44,5%
No te|emé\/e|/5martphone/PDA 25,5% 21,0% 25,6% 29,2% 27,1% 20,6% 36,0%
G ol 6,7% 10,5% 8,0% 3,5% 3,1% 8,1% 3,7%

Em casa 76,4% 96,8% 88,0% 58,4% 50,0% 77,3% 74,4%
Na escola 3,0% 3,2% 5,1% 1,8% 0,0% 2,0% 4,9%
No trabalho 24,6% 3,2% 10,3% 46,9% 52,1% 23,8% 26,2%
No telemovel/smartphone/PDA 1,2% 0,0% 2,3% 1,8% 0,0% 0,9% 1,8%
Outro local 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Sexo
Em casa 65,4% 75,0% 68,8% 59,3% 54,2% 67,2% 61,6%
Na escola 0,2% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0%
No trabalho 3,5% 0,0% 1,1% 6,2% 9,4% 3,5% 3,7%
No telemodvel/smartphone/PDA 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Outro local 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
E-me indiferente de onde acedo 30,8% 25,0% 29,5% 34,5% 36,5% 29,0% 34,8%
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ANEXO 3: Tempo diério passado online- Cruzamentos (em %)

Escaldo etario

Horas ligado online/dia (média)

Sexo

Preferes aceder

Nota: valores médios

Nota: valores médios

Escaldo etario

Média 5,17 18 a 20 anos 4,2 horas Feminino 4 .8 horas Em casa 4 8 horas
Mediana 5 21 a 23 anos 4.9 horas Masculino 6,0 horas Na escola 5,0 horas
Moda 2 24 a 26 anos 5,9 horas No trabalho 6,2 horas
Desvio-padrao 3,26 27 a 29 anos 6,1 horas E-me indiferente de onde acedo 5,7 horas

Nota: valores médios

| Horas/dia online —escaldes | Total Amostra | 18a20anos | 21a23anos | 24 a26 anos | 27 a 29 anos

Até 2,5] 24,7% 34,7% 21,1% 22,3% 21,1% 28,9% 16,0%
12,5a5] 37,9% 42,7% 44,6% 30,4% 28,4% 38,8% 36,2%
15a7,5] 10,7% 7,3% 13,7% 9,8% 10,5% 9,3% 13,5%
17,5a10] 20,6% 12,9% 15,4% 27,7% 31,6% 17,8% 26,4%
Mais de 10 6,1% 2,4% 5,1% 9,8% 8,4% 5,2% 8,0%

Onde preferes aceder

Horas/dia online — escaldes Total Amostra Em casa | Naescola | No trabalho No telemovel/ Outro E-me indiferente
smartphone/PDA local de onde acedo

Até 2,5] 24,7% 27,8% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 19,2%
12,5a5] 37,9% 39,3% 100% 27,8% 0,0% 0,0% 35,9%
15a7,5] 10,7% 9,7% 0,0% 11,1% 0,0% 0,0% 12,8%
17,5 a10] 20,6% 17,2% 0,0% 44,4% 0,0% 0,0% 25,0%
Mais de 10 6,1% 6,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,1%
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ANEXO 4: Conhecimento e inscri¢cdo em redes sociais - Cruzamentos (em %o)

- Conhecimento | Inscrito como utilizador < %
Redes sociais Taxa de converséo
(em %) (em %)

Blogspot 90,0% 34,2% 38,0%
Facebook 100% 88,4% 88,4%
Flickr 50,7% 8,8% 17,4%
Google Buzz 50,1% 12,0% 23,9%
Hi5 99,2% 84,3% 85,0%
LinkedIn 55,4% 30,6% 55,3%
Netlog 46,6% 11,4% 24,5%
Orkut 69,2% 7,9% 11,4%
Tagged 25,7% 2,2% 8,4%
Twitter 96,1% 22,6% 23,5%
Wordpress 32,2% 6,9% 21,3%
Youtube 98,0% 52,8% 53,9%
Outras redes sociais 5,1% 3,5% 69,2%
MySpace 3,9% 2,0% 50,0%
The Star Tracker 2,4% 2,0% 83,3%
N&o estou inscrito em nenhum destes sites 2,4%

* Taxa de conversdo: % de inscritos como utilizador/% de individuos que conhece a rede social
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p— T Sw
Blogspot 92,7% 90,9% 87,6% 87,5% 90,1% 89,6% 88,0% 90,1% 88,9% 92,3% 93,5%
Facebook 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Flickr 37,9% 49,4% 54,0% 65,6% 45,5% 61,6% 28,0% 50,0% 57,4% 68,3% 74,2%
Google Buzz 42, 7% 50,6% 54,0% | 54,2% 46,4% 57,9% 32,8% 50,0% 46,3% 65,4% 74,2%
Hi5 100% 100% 98,2% 97,9% 99,1% 99,4% 99,2% 99,0% 100% 99,0% 100%
LinkedIn 29,0% 51,7% 72,6% | 76,0% 52,8% 61,0% 44,0% 50,0% 51,9% 76,9% 74,2%
Netlog 53,2% 46,6% 41,6% 43,8% 48,1% 43,3% 41,6% 46,4% 53,7% 44,2% 64,5%
Orkut 71,8% 71,0% 64,6% 67,7% 66,4% 75,0% 59,2% 72,4% 66,7% 76,0% 71,0%
Tagged 25,0% 27,8% 22,1% 27,1% 23,5% 30,5% 22,4% 25,5% 16,7% 30,8% 35,5%
Twitter 96,8% 97, 7% 92,9% 95,8% 95,7% 97,0% 93,6% 96,9% 96,3% 98,1% 96,8%
Wordpress 21,8% 29,5% 39,8% | 41,7% 28,1% 40,9% 19,2% 31,8% 33,3% 45,2% 45,2%
Youtube 97,6% 98,9% 98,2% 96,9% 97,7% 98,8% 96,0% 97,9% 100% 100% 96,8%
Outras redes sociais 4,0% 6,8% 2, 7% 6,3% 4,6% 6,1% 6,4% 4.2% 1,9% 5,8% 6,5%
MySpace 4,8% 51% 2, 7% 2,1% 4,9% 1,8% 7,2% 3,6% 3,7% 1,9% 0,0%
The Star Tracker 0,0% 2,3% 3,5% 4,2% 2,3% 2,4% 0,8% 1,6% 1,9% 4,8% 6,5%
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Inscrig&o | Seo |
Blogspot 33,1% 33,5% 25,7% | 46,9% 31,9% 39,0% 24,0% 32,3% 31,5% 48,1% 48,4%
Facebook 87,1% 88,6% 85,8% | 92,7% 87,8% 89,6% 80,8% | 89,1% | 92,6% 91,3% 96,8%
Flickr 4,0% 6,3% 9,7% 18,8% 7,8% 11,0% 4,8% 57% 1,9% 18,3% 25,8%
Google Buzz 7,3% 8,5% 16,8% | 18,8% 10,7% 14,6% 4,0% 7,8% 13,0% 24,0% 29,0%
Hi5 91,1% 83,5% 84,1% | 77,1% 85,5% 81,7% 82,4% 84,4% 81,5% 88,5% 83,9%
LinkedIn 11,3% 20,5% 47,8% | 54,2% 26,4% 39,6% 19,2% 23,4% | 38,9% 50,0% 45,2%
Netlog 13,7% 11,4% 11,5% 8,3% 11,6% 11,0% 15,2% 7,3% 11,1% 9,6% 25,8%
Orkut 8,1% 5,7% 10,6% 8,3% 8,7% 6,1% 6,4% 57% 7,4% 12,5% 12,9%
Tagged 4,0% 1,1% 0,9% 3,1% 2,3% 1,8% 0,8% 3,1% 0,0% 2,9% 0,0%
Twitter 24,2% 15,3% 23,9% | 32,3% 19,7% 28,7% 12,8% 18,8% | 24,1% 34,6% 41,9%
Wordpress 4,0% 4,0% 9,7% 12,5% 4,6% 11,6% 2,4% 3,1% 9,3% 15,4% 16,1%
Youtube 58,9% 55,1% 522% | 41,7% 43,5% 72,6% 36,8% 51,6% 63,0% 63,5% 74,2%
Outras redes sociais 4,0% 2,8% 1,8% 6,3% 3,2% 4,3% 3,2% 3,1% 1,9% 4,8% 3,2%
MySpace 2,4% 2,3% 2,7% 0,0% 2,3% 1,2% 3,2% 1,6% 1,9% 1,9% 0,0%
The Star Tracker 0,0% 1,7% 2,7% 4,2% 1,7% 2,4% 0,0% 1,6% 1,9% 3,8% 6,5%
N&o estou inscrito
em nenhum destes 2,4% 2,3% 3,5% 1,0% 2,0% 3,0% 3,2% 3,1% 1,9% 1,0% 0,0%
sites
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p— T Sw
Blogspot 35,7% 36,9% 29,3% 53,6% 35,4% 43,5% 27,3% 35,8% 35,4% 52,1% 51,7%
Facebook 87,1% 88,6% 85,8% 92,7% 87,8% 89,6% 80,8% 89,1% 92,6% 91,3% 96,8%
Flickr 10,6% 12,6% 18,0% 28,6% 17,2% 17,8% 17,1% 11,5% 3,2% 26,8% 34,8%
Google Buzz 17,0% 16,9% 31,1% 34,6% 23,1% 25,3% 12,2% 15,6% 28,0% 36,8% 39,1%
Hi5 91,1% 83,5% 85,6% 78,7% 86,3% 82,2% 83,1% 85,3% 81,5% 89,3% 83,9%
LinkedIn 38,9% 39,6% 65,9% | 71,2% 50,0% 65,0% 43,6% 46,9% 75,0% 65,0% 60,9%
Netlog 25,8% 24,4% 27,7% 19,0% 24,1% 25,4% 36,5% 15,7% 20,7% 21,7% 40,0%
Orkut 11,2% 8,0% 16,4% 12,3% 13,1% 8,1% 10,8% 7,9% 11,1% 16,5% 18,2%
Tagged 16,1% 4,1% 4,0% 11,5% 9,9% 6,0% 3,6% 12,2% 0,0% 9,4% 0,0%
Twitter 25,0% 15,7% 25,7% | 33,7% 20,6% 29,6% 13,7% 19,4% 25,0% 35,3% 43,3%
Wordpress 18,5% 13,5% 24,4% 30,0% 16,5% 28,4% 12,5% 9,8% 27,8% 34,0% 35,7%
Youtube 60,3% 55,7% 53,2% 43,0% 44.5% 73,5% 38,3% 52,7% 63,0% 63,5% 76,7%
Outras redes sociais 100% 41,7% 66,7% 100% 68,8% 70,0% 50,0% 75,0% 100% 83,3% 50,0%
MySpace 50,0% 44,4% 100% 0,0% 47,1% 66,7% 44.4% 42,9% 50,0% 100% 0,0%
The Star Tracker 0,0% 75,0% 75,0% 100% 75,0% 100% 0,0% 100% 100% 80,0% 100%

*Base: total de individuos que declarou conhecer cada rede social
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ANEXO 5: Perfil de cross-registration nas redes sociais (em %)

...também esté inscrito em...*

Quem esta Gooale Outras The Star
inscrito Blogspot | Facebook | Flickr Bu?z LinkedIn | Netlog | Orkut | Tagged | Twitter | Wordpress | Youtube | redes MySpace Tracker
no... sociais

Blogspot | 100% | 943% | 17,8% | 23,0% |87,9% | 425% | 109% | 103% | 2,3% | 356% | 12,6% | 730% | 4,0% 6% 3,4%
Facebook | 36.4% | 100% | 10,0% | 13,1% [86,7% | 32,7% | 12,0% | 8,9% | 24% | 249% | 7% | 551% | 3,6% | 18% | 2.2%
Flickr 68,9% | 100% | 100% | 37,8% |889% | 57,8% | 20,0% | 244% | 6,7% |756% | 33,3% | 91,1% | 89% | 22% | 44%
gsgg'e 65,6% | 96,7% | 27,9% | 100% |885% | 705% | 19.7% | 19,7% | 8,2% | 54,1% | 23.0% | 689% | 66% | 33% | 82%
Hi5 357% | 90,9% | 93% | 12,6% | 100% | 315% | 133% | 9,3% | 2,6% | 228% | 72% | 555% | 37% | 19% | 1,9%
Linkedin | 47.4% | 942% | 16,7% | 27.6% |86,5% | 100% | 11,5% | 135% | 2,6% |41,7% | 154% | 603% | 7.1% | 19% | 64%
Netlog 32,8% | 931% | 155% | 20,7% |98,3% | 31,0% | 100% | 224% | 10,3% | 31,0% | 6,9% | 655% | 6,9% | 17% | 1,7%
Orkut 450% | 100% | 27,5% | 30,0% | 100% | 52,5% | 32,5% | 100% | 12,5% | 40,0% | 125% | 725% | 50% | 50% | 7,5%
Tagged 36,4% | 100% | 27.3% | 455% | 100% | 36,4% | 545% | 455% | 100% | 63,6% | 27,3% | 63,6% | 182% | ,0% 0%
Twitter 53,9% | 97,4% | 29,6% | 28,7% |852% | 565% | 157% | 13,9% | 6,1% | 100% | 20,9% | 80,9% | 8,7% | 26% | 3,5%

Wordpress | 62,9% | 91,4% | 42,9% | 40,0% |88,6% | 68,6% | 11,4% | 143% | 8,6% | 68,6% 100% 82,9% | 17,1% ,0% 2,9%

Youtube | 47.2% | 92,2% | 152% | 156% |88,5% | 349% | 14,1% | 10,8% | 2.6% | 346% | 10,8% | 100% | 52% | 26% | 2.2%

Outras
redes 38,9% 88,9% 22,2% | 22,2% |88,9% | 61,1% | 22,2% | 11,1% | 11,1% | 55,6% 33,3% 77,8% 100% ,0% 11,1%
sociais
MySpace 10,0% 80,0% 10,0% | 20,0% | 80,0% | 30,0% 10,0% | 20,0% ,0% 30,0% ,0% 70,0% ,0% 100% 10,0%
w:ci:e?r 60,0% 100% 20,0% | 50,0% | 80,0% | 100% 10,0% | 30,0% ,0% 40,0% 10,0% 60,0% | 20,0% 10,0% 100%

*Nota: leitura em linha. Base: total de individuos inscritos em cada rede social
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ANEXO 6: Producao e consumo online de user generated content no Gltimo més - Cruzamentos (em %)

Perfil sdcio-tecnografico Total amostra | 18a20anos | 21a23anos | 24a26anos | 27 a29 anos
Zﬁs';‘;‘r’j'cﬂgocg;;“:jtg'rte blogue ou num blogue em 18,1% 17,7% 13,6% 14,2% 31,3% 17,4% 19,5%
E;;':;“f&r!gk;g:r;gl'C'as’ videos e sites na minha 47,2% 41,1% 49,4% 40,7% 58,3% 41,2% 59,8%
F.IZ o_upload ou [?ubllquel qo.Youtube, Vlmeg OL-J noutro 10.4% 11.3% 9,7% 12.4% 8,3% 8,7% 14.0%
site similar um video ou musica que eu proprio fiz
sEesrcvrieg\;l um comentario e/ou avaliei um produto ou 9.6% 9,7% 10,8% 8,8% 8,3% 7.8% 13.4%
Comentei uma noticia 36,0% 36,3% 33,5% 36,3% 39,6% 29,6% 49,4%
Comentei uma publicagdo num blogue ou num férum 27, 7% 31,5% 28,4% 25, 7% 24,0% 24,6% 34,1%
;?enst::niﬁ?;ﬁé: editei um artigo para a Wikipédia ou 2.2% 3,2% 2.3% 1.8% 1,0% 1.4% 3.7%
rL]J(;[;:lczIz; feeds RSS para acompanhar um blogue ou as 11,0% 11.3% 9,7% 5,3% 19,8% 7.8% 17.7%
O e o moe | wee | wwe | wwe | zaw | mws | am
Actualizei o meu estado numa rede social 66,8% 65,3% 67,0% 64,6% 70,8% 64,6% 71,3%
Publiquei algo no Twitter 6,9% 8,1% 4,5% 7,1% 9,4% 4,1% 12,8%
Li publicacGes e comentarios em blogues e féruns 76,0% 74,2% 73,9% 78,8% 79,2% 72,2% 84,1%
Vi videos publicados por outras pessoas 83,1% 81,5% 83,5% 80,5% 87,5% 79,4% 90,9%
Ouvi podcast 14,1% 8,1% 12,5% 17, 7% 20,8% 10,1% 22,6%
;:ozvtigzgeo:rt\e/ if;c())rsnentarlos de outras pessoas sobre 40,9% 41,9% 41,5% 42.5% 36.5% 40,9% 40,9%
Néo fiz nenhuma destas actividades no passado més 5,1% 4,8% 6,8% 4,4% 3,1% 6,4% 2,4%

Nota: respostas multiplas, pelo que o total pode ser diferente de 100%
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Perfil sdcio-tecnografico Até 2,5] 12,5a5] 15a7,5] 17,5 a 10] Mais de 10

Horas/dia online

ZEE';‘;?SL;:?%&;“:S;?E blogue ou num blogue em 18,1% 11,2% 17,2% 22,2% 25,0% 22,6%
E;gilr:c;usLr:r;lizg):;a(\);t;th|as, videos e sites na minha 47.2% 29 6% 44,3% 59.3% 62.5% 67.7%
F.IZ o_upload ou Pub|IqUEI rTo.Youtube, Vlmeg oq noutro 10.4% 4.8% 10,9% 14.8% 11.5% 16.1%
site similar um video ou musica que eu proprio fiz

sEesrcvrieg\;l um comentario e/ou avaliei um produto ou 9.6% 4.8% 12.5% 7.4% 8,7% 19.4%
Comentei uma noticia 36,0% 21,6% 33,3% 44,4% 50,0% 51,6%
Comentei uma publicagdo num blogue ou num férum 27,7% 16,0% 29,2% 35,2% 34,6% 32,3%
g;)er;trslfr:lergztz: editei um artigo para a Wikipédia ou 2.2% 0.0% 2.6% 3,7% 1,0% 9,7%
rL]J(;[;:lczIz; feeds RSS para acompanhar um blogue ou as 11,0% 5.6% 9,9% 5.6% 20,2% 19.4%
Coloq,uel tags(etiquetas) para_ldentlflcar assuntos, 35,0% 22.4% 33,3% 37.0% 51,9% 35,5%
contetidos e pessoas em noticias, fotos, etc..

Actualizei o meu estado numa rede social 66,8% 54,4% 63,0% 85,2% 74,0% 83,9%
Publiquei algo no Twitter 6,9% 4,0% 3,1% 13,0% 12,5% 12,9%
Li publicagGes e comentarios em blogues e foruns 76,0% 66,4% 76,0% 83,3% 82,7% 87,1%
Vi videos publicados por outras pessoas 83,1% 72,0% 85,4% 90,7% 86,5% 90,3%
Ouvi podcast 14,1% 8,8% 14,6% 14,8% 15,4% 29,0%
;:Oa:jv;g:geo::,r(\e/izzr:entar|os de outras pessoas sobre 40,9% 25 6% 43.8% 46.3% 49.0% 51.6%
Néo fiz nenhuma destas actividades no passado més 5,1% 10,4% 4. 7% 0,0% 3,8% 0,0%

Nota: respostas maltiplas, pelo que o total pode ser diferente de 100%
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ANEXO 7: Perfil sdcio-tecnogréfico - Cruzamentos (em %)

Criadores 24,4% 24,2% 21,0% 21,2% 34,4% 23,2% 26,8% 15,2% 25,5% 29,6% 27,9% 32,3%
Conversacionalistas 71,9% 67,7% 69,9% | 74,3% | 78,1% 69,0% 78,0% 59,2% 68,2% 87,0% 80,8% | 90,3%
Criticos 33,4% 36,3% 358% | 30,1% | 29,2% 29,9% 40,9% 18,4% | 37,0% | 40,7% 39,4% | 41,9%
Colectores 39,9% 39,5% 42,6% 36,3% 39,6% 40,3% 39,0% 26,4% 39,6% 40,7% 54,8% 45,2%
Aderentes 94,3% 92,7% 94,3% | 93,8% | 96,9% 94,2% 94,5% 90,4% | 94,3% 98,1% 95,2% 100%
Espectadores 92,3% 91,1% 92,0% | 91,2% | 95,8% 90,1% 97,0% 87,2% | 93,2% 96,3% 95,2% | 93,5%
Inactivos 1,6% 0,8% 2,3% 1,8% 1,0% 2,3% 0,0% 3,2% 1,0% 0,0% 1,9% 0,0%

Nota: respostas maltiplas pelo que o total pode ser superior a 100%
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ANEXO 8: Percepc¢ao do e-wom gerado nas redes sociais online- Cruzamentos (em média)

Escaldo etario

Atitude face a e-wom nas redes sociais 18a20anos | 21a23anos | 24a26anos | 27 a?29 anos

Sexo

Acho-os divertidos 3,43 3,44 3,48 3,43 3,31 3,45 3,37
Ajudam-me a estar actualizado 3,88 3,76 4,03 3,75 3,89 3,93 3,75
Servem para des_cobrlr coisas que p_o_sso vir a 397 387 411 3.94 3.86 4,05 379
comprar ou locais que posso vir avisitar

NAO é um at?uso, NAO me sinto invadido na 384 4,02 3.94 376 350 3.89 373
minha privacidade*

E uma boa f_orma para saber as marcas de que 339 3.44 338 346 323 346 321
0S Meus amigos gostam

L1GO a esses comentarios, apesar de ter a 2,85 2,84 2,90 2,86 2,74 2,90 2,73
minha prépria opinido*

NAO passava bem sem eles* 2,75 2,60 2,89 2,78 2,66 2,77 2,72
Séo bons para saber o que as marcas andam a 375 372 381 376 368 379 366
fazer

NAO saio uma manobra de publicidade das 236 232 237 250 220 233 242
marcas

NAO me sdo indiferentes* 3,15 3,23 3,21 3,01 3,09 3,16 3,11

*Nota: itens cujo sentido de resposta e respectiva escala foram invertidos face ao questionario para andlise de dados

Escala: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo em parte; 3 — N&o concordo nem discordo; 4 — Concordo em parte; 5 — Concordo totalmente
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Atitude face a e-wom nas redes sociais Até 2,5] 12,5 a 5] 15a7,5] 17,5 a 10] Mais de 10

Horas dia/online

Acho-os divertidos 3,43 3,37 3,41 3,54 3,45 3,52
Ajudam-me a estar actualizado 3,88 3,67 3,90 4,06 3,91 4,07
Servem para des_cobrlr coisas que p_o_sso vir a 397 383 4,02 4,02 3.96 421
comprar ou locais que posso Vvir avisitar

NAO é um at?uso, NAO me sinto invadido na 384 365 3.97 3.96 375 393
minha privacidade*

E uma boa f_orma para saber as marcas de que 3.39 328 334 3.37 348 382
0S meus amigos gostam

LI_GO a e,sse_s corr_1e_r1tar|os, apesar de ter a 285 271 293 282 2,88 2,86
minha prdpria opinido*

NAO passava bem sem eles* 2,75 2,52 2,79 2,80 2,87 3,00
Séo bons para saber o que as marcas andam a 375 359 3,80 3,86 382 3.70
fazer

NAO sdo uma manobra de publicidade das 236 245 220 247 240 268
marcas™

NAO me sdo indiferentes* 3,15 2,97 3,18 3,10 3,23 3,56

*Nota: itens cujo sentido de resposta e respectiva escala foram invertidos face ao questionario para andlise de dados

Escala: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo em parte; 3 — N&do concordo nem discordo; 4 — Concordo em parte; 5 — Concordo totalmente
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ANEXO 9: Tempo decorrido desde a inscri¢éo na rede social Facebook - Cruzamentos (em %)

Escaldo etario

Sexo

Horas/dia online

Tempo decorrido 18220 | 2la23 | 24a26 | 27229 Até 2,5] 15a7,5] | ]7,5a10] | Mais de 10
anos anos anos

Até 3 meses 5,9% 7,5% 7,1% 4,2% 3,5% 6,4% 4,8% 7,1% 5,9% 8,0% 4,3% 3,4%
4 a 6 meses 12,0% 13,1% 10,3% 16,7% 8,2% 11,8% 12,3% 16,2% 12,4% 8,0% 6,5% 13,8%
7 a 12 meses 34,1% 45,8% 34,2% 29,2% 24,7% 37,4% 27,4% 40,4% 38,5% 36,0% 24,7% 17,2%
13 a 18 meses 18,1% 15,9% 17,4% 16,7% | 23,5% 16,8% 20,5% 17.2% 17,8% 14,0% 21,5% 20,7%
19 a 24 meses 12,2% 10,3% 14,2% 10,4% 12,9% 12,5% 11,6% 7,1% 11,8% 22,0% 16,1% 3,4%
Mais de 24 meses 12,4% 0,9% 12,3% 17,7% | 21,2% 9,4% 18,5% 8,1% 8,9% 6,0% 22,6% 24,1%
N&o me lembro 5,4% 6,5% 4,5% 5,2% 5,9% 57% 4,8% 4,0% 4,7% 6,0% 4,3% 17,2%
ANEXO 10: Procura de informacao sobre produtos e marcas nas redes sociaisonline - Cruzamento (em %bo)
 seo |
31,8% 30,6% 32,4% 31,0% 33,3% 35,1% 25,0% 23,2% 33,9% 27,8% 36,5% 48,4%
Nao 46,2% 45,2% 43,2% 49,6% 49,0% 41,7% 55,5% 56,0% 44,8% 44,4% 40,4% 38,7%
Nao sei/N&o me lembro 22,0% 24,2% 24,4% 19,5% 17, 7% 23,2% 19,5% 20,8% 21,4% 27,8% 23,1% 12,9%
meses
31,8% 23,2% 33,9% 27,8% 36,5% 48,4% 32,0%
Néo 46,2% 56,0% 44.8% 44,4% 40,4% 38,7% 46,2%
Nao sei/Ndo me lembro 22,0% 20,8% 21,4% 27,8% 23,1% 12,9% 21,7%
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ANEXO 11: Produtos e servicos alvo de procura de informacéo nas redes sociais online - Cruzamento (em %o)

Escaldo etario

Sexo

Horas/dia online

18a20 | 21a23 | 24a26 | 27a29 Mais
O que procurou? Amostra Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]25a5] | ]5a7,5] | 17,5 a 10] I
anos anos anos anos de 10

Alimentacio 265% | 237% | 281% | 28.6% | 250% | 281% 220% | 27.6% | 200% | 333% | 342% | 26,7%
Automoveis e Oficinas 105% | 26% | 105% | 17.1% | 125% | 8.3% 171% | 138% | 10.8% | 6.7% 70% | 13.3%
Bancos e Sequros 6.2% 00% | 7.0% | 86% | 94% | 58% 7.3% 69% | 15% | 133% | 7.9% | 13.3%
Desporto e exercicio fisico 33,3% 39,5% 31,6% 34,3% 28,1% 30,6% 41,5% 24,1% 38,5% 46,7% 28,9% 26,7%
Electronica e Informatica 383% | 474% | 368% | 42.9% | 250% | 306% 61.0% | 13.8% | 354% | 400% | 57.9% | 46.7%
Livros 426% | 474% | 43.9% | 400% | 37.5% | 46.3% 317% | 27.6% | 354% | 533% | 50.0% | 73.3%
Lojas e Centros Comerciais | 22,8% | 263% | 193% | 17.1% | 31.3% | 24.0% 105% | 103% | 231% | 26.7% | 263% | 33.3%
T .

) g:;;i"g’ricsl‘;zza@ao Para | g 5o 00% | 53% | 200% | 125% | 83% 9.8% 69% | 31% | 00% | 158% | 26.7%
Musica e espectaculos 704% | 711% | 737% | 65.7% | 688% | 67.8% 78.0% | 5520 | 723% | 733% | 684% | 93.3%
Produtos de beleza 222% | 237% | 123% | 314% | 281% | 28.9% 2.4% 103% | 200% | 267% | 28.9% | 33.3%
E:f;i‘;fr:izl{zszi SIHOS | 51906 | 553% | 544% | 60.0% | 50,0% | 53.7% 585% | 414% | 508% | 533% | 684% |66,7%
Telecomunicacdes 302% | 342% | 28.1% | 42.9% | 15.6% | 23.1% 5129 | 207% | 262% | 26.7% | 421% | 400%
Vestuario e acessorios 50,0% 47,4% 35,1% 60,0% 68,8% 57,9% 26,8% 41,4% 41 5% 53,3% 65,8% 60,0%
Viagens e turismo 556% | 605% | 456% | 68.6% | 53.1% | 58.7% 463% | 552% | 508% | 533% | 605% |66,7%
Outras coisas 3.1% 53% | 00% | 29% | 63% 3.3% 2.4% 34% | 31% | 00% 53% | 0.0%

Nota: Respostas multiplas pelo que o total pode ser diferente de 100%. Base: total de inquiridos que declarou ja ter procurado informacéo sobre produtos e marcas nas redes sociais
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Tempo inscrito no Facebook

Alimentacéao 26,5% 40,0% 6,7% 20,0% 40,0% 42 9% 31,8%
Automoveis e Oficinas 10,5% 0,0% 13,3% 12,0% 6,7% 19,0% 9,1%

Bancos e Seguros 6,2% 0,0% 0,0% 10,0% 0,0% 9,5% 13,6%
Desporto e exercicio fisico 33,3% 20,0% 40,0% 32,0% 30,0% 33,3% 36,4%
Electronica e Informatica 38,3% 60,0% 20,0% 34,0% 36,7% 52,4% 40,9%
Livros 42,6% 80,0% 26,7% 36,0% 46,7% 61,9% 40,9%
Lojas e Centros Comerciais 22,8% 0,0% 26,7% 20,0% 26,7% 28,6% 31,8%
Mobiliario. D -

) g:;;aer's;icjl‘;(;;a‘?ao Para | g 506 20,0% 13,3% 8,0% 6,7% 14,3% 4,5%

Mdsica e espectaculos 70,4% 40,0% 66,7% 76,0% 63,3% 71,4% 81,8%
Produtos de beleza 22,2% 20,0% 20,0% 20,0% 16,7% 42 9% 13,6%
R f iti

p:f;i‘;fgtizltsszi SIS 1+ 54 904 40,0% 20,0% 64,0% 40,0% 71,4% 72.7%
Telecomunicagdes 30,2% 20,0% 20,0% 30,0% 23,3% 42,9% 36,4%
Vestuario e acessorios 50,0% 40,0% 46,7% 40,0% 63,3% 66,7% 36,4%
Viagens e turismo 55,6% 40,0% 33,3% 62,0% 50,0% 61,9% 63,6%0
Outras coisas 3,1% 0,0% 0,0% 4,0% 3,3% 4,8% 4,5%

Nota: Respostas multiplas pelo que o total pode ser diferente de 100%. Base: total de inquiridos que declarou ja ter procurado informagdo sobre produtos e marcas nas redes sociais
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ANEXO 12: Tomada de decisdo de compra, visita e/ou utilizacdo devido a comentarios em social media- Cruzamentos (em %bo)

Escaldo etario Sexo Horas/dia online

Comprou, visitou,

Amostra 18a20 | 21a23 | 24226 | 27229 Feminino | Masculino | Até2,5] | 12,5a5] | ]5a7,5] | ]7,5a10] Mals
anos anos anos anos e 10

utilizou?

Sim 26,9% 21,0% 30,7% 30,1% 24,0% 24.9% 31,1% 16,0% 30,2% 31,5% 26,0% 48,4%
Nao 53,4% 58,9% 50,0% 51,3% 55,2% 54,2% 51,8% 66,4% 52,1% 40,7% 49,0% 41,9%
Nao sei/Ndo me lembro 19,6% 20,2% 19,3% 18,6% 20,8% 20,9% 17,1% 17,6% 17,7% 27,8% 25,0% 9,7%

Comprou, visitou,

Até 3 4a6 7al2 13a18 19a24 Mais de 24 Nao me
Amostra
meses meses meses meses meses meses lembro

Tempo decorrido desde inscrigdo no Facebook

utilizou?

Sim 26,9% 30,8% 22,6% 21,9% 30,0% 37,0% 29,1% 20,8%
Né&o 53,4% 46,2% 60,4% 59,6% 51,3% 42,6% 41,8% 58,3%
N&o sei/N&o me lembro 19,6% 23,1% 17,0% 18,5% 18,8% 20,4% 29,1% 20,8%
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ANEXO 13: Tipologias de produtos adquiridos, servicos utilizados e/ou locais visitados ap06s exposi¢cdo a recomendacao de outros

consumidores nos social media- Cruzamentos (em %o)

Escaldo etario Sexo Horas/dia online

O que comprou, visitou ou
utilizou?

Amostra 18a20 | 2la23 | 24226 | 27229 Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]25a5] | ]5a7,5] | 17,5 a 10] Mals
anos anos anos e 10

Alimentacéo e bebidas 4.6% 4,0% 78% | 00% | 43% 7.2% 0,0% 50% | 19% | 11.8% | 0,0% 15,4%
Bilh r n
CJI tjrtaes para eventos e 160% | 40% | 235% | 94% | 21.7% | 15.7% 16,7% | 150% | 148% | 235% | 111% |23.1%
Electroni Informatica -
Ojtcrt): p'riijitos ormatica 13.7% 80% | 196% | 156% | 4,3% 6.0% 271% | 100% | 7.4% | 11.8% | 29.6% | 154%
e p— —

EEN G Sl 69% | 160% | 7.8% | 00% | 43% 8.4% 4.2% 50% | 93% | 59% 37% | 7.7%
Telemdveis
Filmes, Séries e DVD 5.3% 40% | 98% | 00% | 43% 1.2% 12.5% 50% | 56% | 11.8% | 37% | 0,0%
Livros e Revistas 6.9% 40% | 39% | 94% | 13.0% | 6.0% 8.3% 50% | 74% | 59% 37% | 154%
Produtos de higiene e
orn g 76% | 240% | 39% | 31% | 43% | 12,0% 0,0% 50% | 13.0% | 0.0% 37% | 7.7%
Restaurantes e espacos de
o notumap ¢ 176% | 12.0% | 137% | 250% | 21.7% | 19.3% 146% | 200% | 93% | 294% | 148% |385%
Sites e lojas online 6.9% 80% | 39% | 63% | 13.0% | 60% 8.3% 100% | 56% | 00% | 111% | 7.7%
Vestuario e acessorios 14,5% 24,0% 9,8% 15,6% 13,0% 18,1% 8,3% 20,0% 9,3% 17,6% 18,5% 15,4%
Viagens e turismo 20.6% | 160% | 98% | 406% | 21.7% | 22.9% 16.7% | 250% | 13.0% | 235% | 296% | 23.1%
Lojas e centros comerciais 4,6% 12,0% 3,9% 3,1% 0,0% 7,2% 0,0% 15,0% 1,9% 5,9% 3,7% 0,0%
outros 17.6% | 80% | 98% | 250% | 348% | 18.1% 16.7% | 150% | 185% | 17.6% | 11.1% | 30.8%

Nota: Respostas multiplas pelo que o total pode ser diferente de 100%. Base: total de inquiridos que declarou ja ter acabado por visitar algum local, comprar ou utilizar algum produto, servigo ou
marca devido a comentarios que encontrou online em féruns, blogues ou publicacfes de amigos nas redes sociais
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Tempo inscrito no Facebook

Alimentacdo e bebidas 4,6% 5,0% 1,9% 11,8% 0,0% 15,4% 5,0%
Bilhet r nt

CL:Itjrjs para eventos € 16,0% 15,0% 14,8% 23.5% 11,1% 23,1% 15,0%
Electrénica e Informatica -

Outros produtos 13,7% 10,0% 7,4% 11,8% 29,6% 15,4% 10,0%
Electroni Informatica -

Teelzaqc())vlgz ¢ Informatica 6,9% 5,0% 9,3% 5,9% 3,7% 7.7% 5,0%
Filmes, Séries e DVD 5,3% 5,0% 5,6% 11,8% 3,7% 0,0% 5,0%
Livros e Revistas 6,9% 5,0% 7,4% 5,9% 3,7% 15,4% 5,0%
Produtos de higiene e

torn g 7.6% 5,0% 13,0% 0,0% 3,7% 7.7% 5,0%
Restaurantes e espacos de

s o pag 17,6% 20,0% 9,3% 29,4% 14,8% 38,5% 20,0%
Sites e lojas online 6,9% 10,0% 5,6% 0,0% 11,1% 7,7% 10,0%
Vestuario e acessorios 14,5% 20,0% 9,3% 17,6% 18,5% 15,4% 20,0%
Viagens e turismo 20,6% 25,0% 13,0% 23,5% 29,6% 23,1% 25,0%
Lojas e centros comerciais 4,6% 15,0% 1,9% 5,9% 3,7% 0,0% 15,0%
Outros 17,6% 15,0% 18,5% 17,6% 11,1% 30,8% 15,0%
Alimentacéo e bebidas 4,6% 5,0% 1,9% 11,8% 0,0% 15,4% 5,0%
?L::?jrtaes para eventos e 16,0% 15,0% 14,8% 23,5% 11,1% 23,1% 15,0%

Nota: Respostas multiplas pelo que o total pode ser diferente de 100%. Base: total de inquiridos que declarou ja ter acabado por visitar algum local, comprar ou utilizar algum produto, servigo ou
marca devido a comentarios que encontrou online em féruns, blogues ou publicagfes de amigos nas redes sociais
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ANEXO 14:Importancia das fontes de recomendacao na procura de informacao sobre maquina fotogréafica - Cruzamentos (em média)

Horas/dia online

Maquina fotografica: 18a20 | 21a23 | 24a26 | 27a29 \ETS

qui grafi Amostra Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]25a5] | ]5a7,5] | 17,5 a 10] I
procurar informacao anos anos anos anos de 10
Blogues e sites das marcas ou 3.87 3.83 3.84 383 381
das lojas
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,83 3,63 3,93 3,91 3,78 3,72 4,06 3,54 3,82 4,00 3,95 4,37
conheces
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,17 2,98 3,32 3,28 3,04 3,08 3,37 2,89 3,19 3,36 3,29 3,52
NAO conheces
Familia e amigos préximos 4,24 4,10 4,29 4,33 4,24 4,22 4,29 4,17 4,27 4,11 4,31 4,48
Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr, 2,83 2,59 2,96 2,96 2,76 2,78 2,94 2,52 2,93 2,90 2,95 3,00
etc por outros consumidores
OIS 65 EpeslElEEs e 4,38 4,46 4,43 4,37 4,18 4,37 4,39 4,38 4,51 4,36 4,20 4,32
peritos na area
RecomendacGes e conselhos
de associagbes de 3,94 3,95 3,95 3,90 3,94 4,04 3,71 3,98 4,01 3,85 3,84 3,87
consumidores e revistas da
especialidade
Sites especializados em 4,10 4,19 4,07 4,13 4,01 4,10 4,11 3,98 4,19 4,19 4,02 4,19
electronica e fotografia
SIBERMES €6 [ERUMEMEGLE 2,52 2,56 2,59 2,53 2,33 2,74 2,07 2,53 2,54 2,58 2,47 2,50
automatica

Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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procurar mforma(;ao

Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Tempo inscrito no Facebook

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu
conheces

3,83

4,37

3,69

3,67 3,84

3,81

4,09

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu
NAO conheces

3,17

3,562

3,12

2,98 3,12

3,08

3,61

Familia e amigos proximos

4,24

4,48

4,31

4,13 4,28

4,29

4,26

Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr,
etc por outros consumidores

2,83

3,00

2,85

2,82 2,78

2,82

3,15

OpiniGes de especialistas e
peritos na area

4,38

4,32

4,31

4,46 4,50

4,32

4,42

RecomendacGes e conselhos
de associaces de
consumidores e revistas da
especialidade

3,94

3,87

3,77

3,98 4,08

3,84

4,06

Sites especializados em
electronica e fotografia

4,10

4,19

4,23

4,06 4,21

4,05

4,25

Sistemas de recomendacéo
automatica

2,52

2,50

2,81

2,58 2,62

2,29

2,58

Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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ANEXO 15: Importéancia das fontes de recomendacgéo na avaliacéo de alternativas sobre maquina fotogréafica - Cruzamentos

(em média)
Horasldiaonline

Maquina fotografica: Amostra 18a20 | 2la23 | 24226 | 27229 Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]25a5] | ]5a7,5] | 17,5 a 10] Mals
avaliar alternativas anos anos anos e 10
Blogues e sites das marcas ou 3,20 3,50 3,49 3,41 3,42
das lojas
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,75 3,56 3,86 3,78 3,76 3,65 3,97 3,35 3,83 3,94 3,95 3,97
conheces
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,11 2,97 3,27 3,14 2,99 3,01 3,35 2,75 3,21 3,25 3,16 3,63
NAO conheces
Familia e amigos préximos 4,17 4,10 4,17 4,21 4,20 4,17 4,17 4,13 4,21 4,06 4,20 4,16
Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr, 2,65 2,49 2,78 2,85 2,36 2,64 2,66 2,48 2,66 2,70 2,72 2,87
etc por outros consumidores
Ol s D EEAEI SR 4,26 4,30 4,36 424 | 4,04 4,26 4,27 4,18 4,41 4,34 4,12 4,13
peritos na area
RecomendacGes e conselhos
CREESOBERIENE 3,76 3,70 3,79 3,81 3,74 3,90 3,46 3,80 3,81 3,79 3,66 3,71
consumidores e revistas da
especialidade
Sites especializados em 3,96 3,97 4,02 395 | 3,87 3,98 3,93 3,82 4,04 4,11 390 | 4,10
electrénica e fotografia
SIBEIESC bR 2,40 2,47 250 | 247 | 2,02 2,59 2,00 2,52 2,41 2,44 229 | 2,17
automatica

Nota: A importincia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Tempo inscrito no Facebook

Magquina fotografica: Amostra | Até 3 meses 4 a 6 meses 7 a 12 meses 13 a 18 meses 19 a 24 meses Mais de 24 meses
avaliar alternativas

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu
conheces

3,75

3,54

3,63

3,77

3,80

4,15

3,84

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu
NAO conheces

3,11

3,00

2,92

3,06

2,96

3,47

3,33

Familia e amigos proximos

4,17

4,12

4,12

4,18

4,21

4,24

4,21

Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr,
etc por outros consumidores

2,65

2,65

2,73

2,54

2,65

3,08

2,63

OpiniGes de especialistas e
peritos na area

4,26

4,23

4,29

4,38

4,13

4,36

4,21

RecomendacGes e conselhos
de associaces de
consumidores e revistas da
especialidade

3,76

3,42

3,75

3,87

3,83

4,04

3,56

Sites especializados em
electronica e fotografia

3,96

3,85

4,10

4,05

3,88

4,19

3,83

Sistemas de recomendacéao
automatica

2,40

2,50

2,54

2,48

2,32

2,53

2,27

Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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ANEXO 16: Importancia das fontes de recomendacao na tomada de decisdo sobre méquina fotogréfica - Cruzamentos (em média)

Horas/dia online

Maguina fotografica: 18a 20 21a23 | 24a26 | 27a29 Mais

qui grafi Amostra Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]25a5] | ]5a7,5] | 17,5 a 10] I

tomar decisao anos anos anos anos de 10
Blogues e sites das marcas ou 3.14 3.20 327 318 317
das lojas

Comentarios e criticas online

de outros consumidores que tu 3,49 3,22 3,61 3,56 3,56 3,39 3,72 3,13 3,57 3,71 3,65 3,67
conheces

Comentarios e criticas online

de outros consumidores que tu 2,86 2,68 2,96 2,98 2,77 2,78 3,03 2,57 2,84 3,14 2,96 3,33
NAO conheces

Familia e amigos préximos 4,02 3,98 3,99 4,05 4,11 4,01 4,04 3,93 4,04 3,92 4,08 4,23
Fotos e videos colocados em

sites como o Youtube, Flickr, 2,43 2,28 2,51 2,68 2,20 2,40 2,50 2,19 2,45 2,49 2,57 2,73
etc por outros consumidores

OIS 65 EpeslElEEs e 4,02 4,14 410 | 395 | 382 4,04 3,99 396 | 4,10 4,20 399 | 370
peritos na area

RecomendacGes e conselhos

de associagbes de 3,52 3,55 3,49 3,54 3,49 3,65 3,24 3,54 3,53 3,49 3,53 3,45
consumidores e revistas da

especialidade

Sites especializados em 3,66 3,63 3,69 3,72 3,58 3,64 3,70 3,48 3,72 3,87 3,61 3,84
electronica e fotografia

SIBERMES €6 [ERUMEMEGLE 2,21 2,38 2,18 2,27 1,97 2,41 1,80 2,32 2,22 2,33 2,09 2,00
automatica

Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Tempo inscrito no Facebook

Magquina fotografica: Amostra | Até 3 meses 4 a 6 meses 7 a 12 meses 13 a 18 meses 19 a 24 meses Mais de 24 meses
tomar decisao

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu
conheces

3,49

3,46

3,24

3,44

3,70

3,90

3,65

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu
NAO conheces

2,86

2,96

2,68

2,71

2,85

3,10

3,02

Familia e amigos proximos

4,02

4,00

4,02

4,01

4,23

4,12

4,17

Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr,
etc por outros consumidores

2,43

2,50

2,45

2,30

2,43

2,74

2,46

OpiniGes de especialistas e
peritos na area

4,02

4,23

4,02

4,05

3,96

4,22

3,83

RecomendacGes e conselhos
de associaces de
consumidores e revistas da
especialidade

3,52

3,38

3,54

3,67

3,59

3,73

3,26

Sites especializados em
electronica e fotografia

3,66

3,54

3,86

3,63

3,63

3,96

3,49

Sistemas de recomendacéo
automatica

2,21

2,23

2,28

2,23

2,13

2,45

2,15

Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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ANEXO 17: Importancia das fontes de recomendacédo na procura de informacéo sobre programas de férias e fim-de-semana -

Cruzamentos (em média)

Escaldo etario Sexo Horas/dia online

Programas de férias e fim- 24 296
de-semana: procurar Amostra ANOS Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]2,5a 5] 17,5 a 10]
informacao

3,48 3,50 3,52

Blogues e sites das marcas ou | 3 4q 345 | 348 | 362 | 3,40 3,20 3,78 361 | 348
das lojas

Comentarios e criticas online

de outros consumidores que tu 3,86 3,66 3,92 4,03 3,84 3,87 3,86 3,62 3,90 3,96 4,00 3,94
conheces

Comentarios e criticas online

de outros consumidores que tu 3,21 2,89 3,34 3,32 3,25 3,21 3,20 2,90 3,30 3,38 3,25 3,39
NAO conheces

Familia e amigos proximos 4,46 4,46 4,52 4,53 4,27 4,46 4,47 4,37 4,52 4,34 4,58 4,29
Fotos e videos colocados em

sites como o Youtube, Flickr, 3,22 3,01 3,23 3,42 3,25 3,20 3,27 2,98 3,28 3,55 3,18 3,42

etc por outros consumidores
Opinides de especialistas e

: ) 3,40 3,45 3,38 3,55 3,22 3,46 3,27 3,22 3,62 3,25 3,33 3,23
peritos na area
Recomendacdes e conselhos
de associagoes de 3,39 346 | 338 | 336 | 3,34 3,48 3,19 339 | 347 | 335 335 | 3,19
consumidores e revistas da
especialidade
Sites especializados 3,99 4,12 3,98 3,97 3,85 4,08 3,76 3,93 4,03 3,98 4,00 3,87
Sistemas de recomendagao 2,56 251 | 2,66 | 2,69 | 227 | 270 2,03 263 | 25 | 258 254 | 2,37

automatica

Nota: A importéncia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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Tempo inscrito no Facebook
Programas de férias e

fim-de-semana: procurar | Amostra | Até3meses | 4a6meses | 7al2meses | 13al8meses | 19a24 meses | Mais de 24 meses
informacéo

Blogues e sites das marcas ou
das lojas

3,49 3,44 3,57 3,46 3,53 3,77 3,55

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,86 3,64 3,84 3,92 3,92 4,11 3,94
conheces

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,21 3,08 3,08 3,15 3,22 3,38 3,41
NAO conheces
Familia e amigos préximos 4,46 448 4,50 4,49 4,46 4,56 4,47
Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr, 3,22 3,08 3,32 3,21 3,14 3,42 3,51
etc por outros consumidores
Opinides de especialistas e
peritos na area
RecomendacGes e conselhos
de associacOes de
consumidores e revistas da
especialidade

Sites especializados 3,99 3,92 4,04 4,07 3,89 4,19 3,75
Sistemas de recomendacéo
automatica

3,40 3,36 3,58 3,52 3,29 3,47 3,24

3,39 3,32 3,50 3,56 3,28 3,40 3,02

2,56 2,52 2,73 2,65 2,40 2,67 2,45

Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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ANEXO 18: Importancia das fontes de recomendacao na avaliacdo de alternativas sobre programas de férias e fim-de-semana -

Cruzamentos (em média)

Escaldo etario Sexo Horas/dia online

Programas de férias e fim- 24 296
de-semana: avaliar Amostra ANOS Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]2,5a5] 17,5 a10]
alternativas

3,36 3,29 3,33

Blogues e sites das marcas ou

. 3,34 3,21 3,42 3,37 3,33 3,15 3,65 3,47 3,19
das lojas
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,78 3,60 3,88 3,86 3,72 3,70 3,96 3,49 3,82 3,82 3,99 3,87
conheces
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,10 2,85 3,27 3,17 3,08 3,03 3,29 2,77 3,17 3,22 3,20 3,45
NAO conheces
Familia e amigos préximos 4,38 4,42 4,43 4,37 4,23 4,41 4,30 4,31 4,41 4,29 4,48 4,19
Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr, 3,01 2,77 3,09 3,21 2,93 2,98 3,06 2,78 3,08 3,33 2,89 3,29

etc por outros consumidores
Opinides de especialistas e

. ) 3,61 3,77 3,65 3,58 3,35 3,66 3,48 3,49 3,75 3,58 3,57 3,32
peritos na area
RecomendacGes e conselhos
de associacbes de 3,33 3,40 3,31 3,32 3,29 3,39 3,18 3,39 3,35 3,24 3,34 3,10
consumidores e revistas da
especialidade
Sites especializados 3,86 3,99 3,84 3,86 3,72 3,95 3,63 3,83 3,85 3,90 3,98 3,58
Sistemas de recomendagéo 2.35 235 2,45 2,41 2,08 2,50 1,99 242 2,34 247 2,34 1,97

automatica

Nota: A importincia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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Tempo inscrito no Facebook

Programas de férias e

fim-de-semana: avaliar Amostra | Até3meses | 4a6meses | 7al2meses | 13al8meses | 19a24 meses | Mais de 24 meses
alternativas

Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,78 3,71 3,71 3,72 3,84 4,13 4,00
conheces

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,10 2,96 3,02 2,94 3,10 3,33 3,51
NAO conheces
Familia e amigos préximos 4,38 4,33 4,22 4,40 4,37 4,64 4,41
Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr, 3,01 2,92 2,88 2,97 3,14 3,12 3,29
etc por outros consumidores
Opinides de especialistas e
peritos na area
RecomendacGes e conselhos
de associacOes de
consumidores e revistas da
especialidade

Sites especializados 3,86 3,46 3,76 3,96 3,86 4,08 3,73
Sistemas de recomendacéo
automatica

3,34 3,42 3,41 3,34 3,27 3,62 3,49

3,61 3,50 3,74 3,79 3,57 3,76 3,35

3,33 3,21 3,54 3,39 3,32 3,45 3,06

2,35 2,29 2,47 2,40 2,23 2,46 2,27

Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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ANEXO 19: Importancia das fontes de recomendacao na tomada de decisdo sobre programas de férias e fim-de-semana -

Cruzamentos (em média)

Escaldo etario Sexo Horas/dia online

Amostr | 18220 | 21223 | 24226 | 27229 Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]25a5] | ]5a7,5] | 17,5 a 10] Mals
anos anos anos anos e 10
3,15 2,90

2,94 3,26 3,13 3,26

Programas de férias e fim-
de-semana: tomar decisao
Blogues e sites das marcas ou das
lojas

Comentarios e criticas online de
outros consumidores gue tu 3,64 3,32 3,84 3,72 3,58 3,57 3,81 3,35 3,69 3,78 3,86 3,58
conheces

Comentarios e criticas online de
outros consumidores que tu NAO 2,90 2,63 3,05 2,99 2,86 2,80 3,13 2,54 2,98 3,04 2,98 3,23
conheces
Familia e amigos préximos 4,34 4,34 4,42 4,36 4,16 4,34 4,33 4,22 4,40 4,35 4,35 4,32
Fotos e videos colocados em sites
como o Youtube, Flickr, etc por 2,82 2,62 2,94 2,89 2,78 2,80 2,85 2,66 2,84 3,08 2,73 3,16
outros consumidores
Opinides de especialistas e

) ) 3,49 3,65 3,51 3,46 3,30 3,52 3,43 3,39 3,58 3,44 3,56 3,16
peritos na area
Recomendacdes e conselhos de
associacoes de consumidores e 3,21 3,32 3,20 3,11 3,23 3,26 3,10 3,22 3,27 3,15 3,22 2,97
revistas da especialidade
Sites especializados 3,73 3,81 3,67 3,67 3,80 3,82 3,50 3,64 3,69 3,96 3,75 3,81
SIHEIES (0 (U Ei 25 221 | 220 | 234 | 225 | 1,99 2,36 1,87 220 | 222 2,43 222 | 1,90
automatica

Nota: A importincia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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Programas de férias e

fim-de-semana: tomar
deciséo

Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Amostra

3,15

Até 3 meses

3,42

4 a 6 meses

3,28

Tempo inscrito no Facebook

7 a 12 meses

3,21

13 a 18 meses

3,05

19 a 24 meses

3,30

Mais de 24 meses

3,22

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu
conheces

3,64

3,63

3,50

3,56

3,69

4,10

3,80

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu
NAO conheces

2,90

2,88

2,74

2,75

2,87

3,20

3,16

Familia e amigos proximos

4,34

4,21

4,33

4,37

4,42

4,51

4,16

Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr,
etc por outros consumidores

2,82

2,83

2,76

2,79

2,88

3,02

2,96

Opinides de especialistas e
peritos na area

3,49

3,33

3,66

3,64

3,43

3,63

3,26

RecomendacGes e conselhos
de associacOes de
consumidores e revistas da
especialidade

3,21

2,79

3,46

3,27

3,25

3,41

2,94

Sites especializados

3,73

3,33

3,78

3,91

3,73

3,79

3,60

Sistemas de recomendacéo
automatica

2,21

2,13

2,49

2,26

2,05

2,29

2,20

Nota: A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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ANEXO 20: Confianga detida nas mensagens veiculadas por meio/canal - Cruzamentos (em média)

Horasliaonline

Meio Amostra 18a20 | 21az3 | 24a26 | 27a29 Feminino | Masculino | Até2,5] | ]12,5a5] | ]15a7,5] | ]7,5a10] Mals

anos anos anos anos e 10
Blogues e sites das marcas ou 317 321 324 3.19 323
das lojas
SIS £ [EERliandc 2,15 2,11 2,18 2,31 1,97 2,22 1,08 2,09 2,10 2,33 2,28 1,97
automatica
el e L el B o 2,75 2,70 274 2.84 271 273 278 2,67 2,69 3,06 2.84 2,61
motores de busca
Sites especializados na area do
produto ou servico que quero 3,77 3,77 3,78 3,84 3,69 3,75 3,82 3,60 3,73 4,02 3,89 3,94
comprar
An(ncios na Internet 1,93 1,76 1,96 2,06 1,96 1,99 1,81 2,00 1,90 1,98 2,00 1,55
(TR G FPEEEE) S 2,17 2,06 2,20 2,28 2,12 2,22 2,05 2,11 2,19 2,19 2,24 1,97
redes sociais
Qggigc'os IV LTI TS e 2,96 3,00 2,96 3,01 2,87 3,03 2,82 3,10 2,94 3,00 2,91 2,71
Recomepdagées e conselhos
G RIS el 3,74 3,71 3,83 3,65 3,76 3,76 3,71 3,67 3,81 3,62 3,76 3,80
consumidores e revistas da
especialidade
Olptlales ol uarslHEk e 3,95 3,92 4,04 3,91 3,84 3,93 3,99 3,82 3,98 3,94 3,99 4,10
peritos na area
Familia e amigos préximos 4,26 4,30 4,19 4,32 4,27 4,25 4,29 4,13 4,22 4,21 4,47 4,45
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 3,67 3,54 3,70 3,73 3,71 3,59 3,86 3,47 3,67 3,62 3,86 3,90
conheces
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu 2,93 2,75 3,02 2,99 2,94 2,84 3,15 2,62 2,97 2,98 3,13 3,17
ndo conheces
Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr, 2,55 2,27 2,64 2,68 2,57 2,46 2,73 2,29 2,56 2,78 2,66 2,70
etc por outros consumidores

Nota: A confianga nas mensagens veiculadas por cada meio/canal foi aferida com base numa escala positiva de avaliacdo de 5 pontos em que “1: Nenhuma confianga” e ““5: Bastante confianca™.
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Tempo inscrito no Facebook

:3I_ogues e sites das marcas ou das 3.20 313 3.28 3.14 323 3.40 334

o0jas

Sistemas de recomendagao 2,15 2,00 2,31 2,15 2,05 2,27 2,23

automatica ' ' ' ' ' ' '

Resultados que aparecem nos 275 279 278 268 284 279 273

motores de busca ' ' ' ' ' ' '

Sites especializados na area do

produto ou servico que quero 3,77 3,83 3,78 3,72 3,80 3,94 3,71

comprar

Anincios na Internet 1,93 1,58 2,12 1,89 2,04 1,98 2,02

Ant_’m_cios que aparecem nas redes 217 1,96 225 219 233 229 227

sociais

Q'ﬁ‘(;".““os HESIINYG Ui s 2,96 2,88 2,90 3,03 3,01 2,96 2,81
adio

Recomendacdes e conselhos de

associacdes de consumidores e 3,74 3,67 3,65 3,85 3,69 3,83 3,65

revistas da especialidade

Op[niées de especialistas e peritos 3.95 4.00 3.90 4,00 3.90 3.96 3.85

na area

Familia e amigos proximos 4,26 4,29 4,14 4,19 4,29 4,50 4,27

Comentarios e criticas online de

outros consumidores que tu 3,67 3,71 3,72 3,56 3,78 3,92 3,77

conheces

Comentarios e criticas online de

outros consumidores que tu ndo 2,93 3,08 2,94 2,81 2,97 3,12 3,08

conheces

Fotos e videos colocados em sites

como o Youtube, Flickr, etc por 2,55 2,50 2,71 2,40 2,60 2,86 2,75

outros consumidores

Nota: A confianca nas mensagens veiculadas por cada meio/canal foi aferida com base numa escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Nenhuma confianga” e ““5: Bastante confianca”.
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ANEXO 21: Autenticidade detida nas mensagens veiculadas sobre marcas por meio/canal - Cruzamento (em media)

Escaldo etario Sexo Horas/dia online

Meio Amostra 18a20 | 2la23 | 24226 | 27a29 Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]25a5] | ]5a7,5] | 17,5 a 10] Mais
anos anos anos anos de 10

Blogues 2,96 2,84 3,05 2,97 2,94 2,93 3,03 2,79 3,03 3,10 2,99 2,94
Conversas cara a cara 3,63 3,64 3,59 3,69 3,60 3,59 3,71 3,62 3,59 3,58 3,78 3,52
Conversas online (por Messenger, | o) 2,78 2,96 2.85 3,06 291 291 273 288 3,04 3,11 2,90
Gtalk, email, etc.)

Publicidade na Internet 258 2,49 2,60 2,66 2,55 2,64 2,44 2,58 2,63 2,65 2,50 2,42
;gz'i'(f'dade naTV,Imprensaou |, gq 2,97 301 | 301 | 288 3,02 2,89 301 | 301 | 3,00 285 | 3,06
Publicidade nos telemoveis, 2,51 2,49 2,51 2,55 246 2,60 231 2,54 2,51 2,57 2,48 2.35
smartphones, etc.

Redes sociais 2,80 2,65 2,92 2,80 2,78 2,80 2,82 2,68 2,83 2,90 2,86 2,74

Tempo inscrito no Facebook

Blogues 2,96 3,13 2,86 2,94 3,04 3,06 3,00
Conversas cara a cara 3,63 3,63 3,51 3,67 3,59 3,58 3,73
Conversas gnline (por Messenger, 201 321 2.90 2.85 2.99 2.08 2,08
Gtalk, email, etc.)

Publicidade na Internet 2,58 2,50 2,72 2,55 2,63 2,59 2,59
Pl,,lb!ICIdade na TV, Imprensa ou 2.98 2.96 3,08 2.90 2.99 3,06 3,00
Radio

Publicidade nos telemoveis, 251 2,58 2,54 2.49 2.44 2,69 2,52
smartphones, etc.

Redes sociais 2,80 2,67 2,80 2,86 2,83 2,96 3,00

Nota: A autenticidade do que € veiculado nas mensagens sobre as marcas em cada meio/canal foi aferida com base numa escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Nada verdadeiro” e

“5: Muito verdadeiro .
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ANEXO 22: Caracterizacao dos clusters face as tipologias de frequéncia de producéo de

e-wom - Cruzamentos (em %)

Sexo

Feminino
Masculino
Faixa etaria
18 a 20 anos
21 a 23 anos
24 a 26 anos
27 a 29 anos

Horas/dia online
Até 2,5]

12,5a5]

15a7.5]

17,5 a 10]

Mais de 10

Tempo inscrito no Facebook

Até 3 meses

4 a 6 meses

7 a 12 meses

13 a 18 meses

19 a 24 meses
Mais de 24 meses

N&o me lembro

67,8% 65,3% 49,1% 68,5% 71,7%
32,2% 34,7% 50,9% 31,5% 28,3%
24,4% 30,6% 16,4% 28,3% 23,1%
34,6% 40,3% 41,8% 33,7% 32,1%
22,2% 16,7% 30,9% 14,1% 24,5%
18,9% 12,5% 10,9% 23,9% 20,3%
24, 7% 12, 7% 10,9% 16,3% 33,0%
37,9% 43,7% 36,4% 41,3% 35,8%
10,7% 11,3% 16,4% 9,8% 9,7%
20,6% 25,4% 27,3% 22,8% 17,4%
6,1% 7,0% 9,1% 9,8% 4,2%
5,9% 4,3% 5,7% 5,6% 6,5%
12,0% 15,9% 7,5% 9,0% 12,9%
34,1% 31,9% 26,4% 27,0% 39,2%
18,1% 21,7% 18,9% 25,8% 13,8%
12,2% 10,1% 18,9% 15,7% 9,9%
12,4% 11,6% 15,1% 11,2% 12,5%
5,4% 4,3% 7,5% 5,6% 5,2%
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ANEXO 23: Caracterizacao dos clusters face as dimens@es de percepcéo face ao

e-wom produzido sobre marcas nas redes sociaisonline— Cruzamentos

(em %)

Sexo

Feminino
Masculino
Faixa etaria
18 a 20 anos
21 a 23 anos
24 a 26 anos
27 a 29 anos

Horas/dia online
Até 2,5]

12,5a5]

15a7,5]

17,5 a 10]

Mais de 10

Tempo inscrito no Facebook

Até 3 meses

4 a 6 meses

7 a 12 meses

13 a 18 meses

19 a 24 meses
Mais de 24 meses

N&o me lembro

Cluster

67,8% 76,6% 63,1% 71,1% 64,9%
32,2% 23,4% 36,9% 28,9% 35,1%
24,4% 30,9% 25,0% 18,1% 27,3%
34,6% 30,9% 27,4% 38,0% 37,7%
22,2% 21,3% 26,2% 21,1% 24,7%
18,9% 17,0% 21,4% 22,9% 10,4%
24,7% 23,4% 34,9% 16,9% 26,0%
37,9% 37,2% 32,5% 47,6% 26,0%
10,7% 13,8% 4,8% 8,4% 15,6%
20,6% 20,2% 24,1% 20,5% 23,4%
6,1% 5,3% 3,6% 6,6% 9,1%
5,9% 6,4% 8,5% 5,8% 2,8%
12,0% 7,7% 19,7% 10,3% 9,9%
34,1% 38,5% 25,4% 34,6% 31,0%
18,1% 12,8% 23,9% 19,2% 23,9%
12,2% 14,1% 8,5% 10,3% 15,5%
12,4% 6,4% 12,7% 14,1% 15,5%
5,4% 14,1% 1,4% 5,8% 1,4%
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ANEXO 24: Caracterizacao dos clusters face a percepcao da confianga nos varios meios

- Cruzamentos (em %o)

Sexo

Feminino
Masculino
Faixa etaria
18 a 20 anos
21 a 23 anos
24 a 26 anos
27 a 29 anos

Horas/dia online
Até 2,5]

12,5a5]

15a7.5]

17,5 a 10]

Mais de 10

Tempo inscrito no Facebook
Até 3 meses

4 a 6 meses

7 a 12 meses

13 a 18 meses

19 a 24 meses

Mais de 24 meses

N&o me lembro

67,8% 73,6% 71,3% 55,8% 74,6%
32,2% 26,4% 28,7% 44,2% 25,4%
24,4% 20,0% 21,3% 16,3% 33,8%
34,6% 28,8% 33,0% 41,3% 33,8%
22,2% 31,2% 25,5% 21,2% 15,4%
18,9% 20,0% 20,2% 21,2% 16,9%
24,7% 24,2% 25,5% 17,3% 27,1%
37,9% 34,7% 41,5% 38,5% 38,8%
10,7% 8,9% 13,8% 10,6% 10,9%
20,6% 25,8% 14,9% 23,1% 17,8%
6,1% 6,5% 4,3% 10,6% 5,4%
5,9% 5,4% 6,0% 7,4% 5,5%
12,0% 10,7% 10,8% 13,8% 10,9%
34,1% 37,5% 26,5% 23,4% 46,4%
18,1% 17,9% 27,7% 17,0% 13,6%
12,2% 12,5% 12,0% 14,9% 10,9%
12,4% 12,5% 14,5% 17,0% 4,5%
5,4% 3,6% 2,4% 6,4% 8,2%
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ANEXO 25: Caracterizacao dos clusters face a percep¢ao da autenticidade das

mensagens de marca nos varios meios - Cruzamentos (em %o)

Sexo

Feminino
Masculino

Faixa etéria

18 a 20 anos

21 a 23 anos

24 a 26 anos

27 a 29 anos
Horas/dia online
Até 2,5]

125a5]

15a7,5]

17,5 a 10]

Mais de 10
Tempo inscrito no Facebook

Até 3 meses

4 a 6 meses

7 a 12 meses

13 a 18 meses

19 a 24 meses
Mais de 24 meses

N&o me lembro

Amostra 1 2 3 4
67,8% 63,7% 69,3% 72,9% 67,0%
32,2% 36,3% 30,7% 27,1% 33,0%
24,4% 15,4% 29,8% 20,0% 29,7%
34,6% 45,1% 29,8% 33,5% 33,0%
22,2% 18,7% 22,8% 27,1% 19,8%
18,9% 20,9% 17,5% 19,4% 17,6%
24,7% 12,1% 30,7% 24,9% 23,3%
37,9% 40,7% 38,6% 36,7% 41,1%
10,7% 12,1% 7,0% 12,4% 10,0%
20,6% 29,7% 17,5% 18,3% 18,9%

6,1% 5,5% 6,1% 7,7% 6,7%
5,9% 7,2% 6,2% 5,3% 5,2%
12,0% 8,4% 10,3% 14,5% 14,3%
34,1% 34,9% 32,0% 32,9% 39,0%
18,1% 19,3% 18,6% 18,4% 16,9%
12,2% 13,3% 11,3% 15,1% 7,8%
12,4% 12,0% 12,4% 12,5% 7,8%
5,4% 4,8% 9,3% 1,3% 9,1%
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ANEXO 26: HO2 - Resultados do Teste ndo paramétrico de Wilcoxon a mediana

. Asymp. Sig.

Comentar experiéncias positivas com produtos e servi¢os que

dtilizei -15,206* 0,000
Comentar experiéncias positivas com locais que visitei -16,139* 0,000
Comentar experiéncias positivas com sites que visitei -14,957* 0,000
g:;\r/r;zg‘;a; li;(;i:ctairliiézr(l;i:ias negativas e problemas com produtos e 14324 0,000
\C/:i:ir?eeintar experiéncias negativas e problemas com locais que 14129 0,000
Comentar experiéncias negativas com sites que visitei -13,523* 0,000
Recomendar produtos ou servicos -15,685* 0,000
Recomendar locais (lojas, restaurantes, teatros, festas, etc.) -16,124* 0,000
Dizer de que marcas é que eu gosto -14,382* 0,000
Contar gue marcas comprei -12,396* 0,000
Publicar noticias e videos de marcas que eu gosto -14,314* 0,000
Falar negativamente de uma empresa ou marca -13,059* 0,000

* Diferencas estatisticamente significativas para p< 0.001
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ANEXO 27: HO5 — Outputs da ANOVA de medicdes repetidas a um factor para a procura de informagéo sobre méquinas fotograficas

lus Sig

Pillai'sTrace 0,808 ‘ 247,283 ‘ 471 ‘ 0,000 ‘
psilon | Type |11 Sum of Squares
Huynh-Feldt 0,818 ‘ 1630,001 ‘6,54707‘ 248,9663 ‘285,9812‘ 0,000 ‘

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)

(Coluna) Fontes Bl_ogues e quentér_ios e Comer_1térios e criticas Familia e Fotos e v?deos colocados Opini_ée_s de Recomendagﬁe_s e Sites Sistemas de
sites das criticas online de online de outros —— em sites como o especialistas | conselhos de associagdes especializados | recomendacio
Linha) E marcas ou | outros consumidores | consumidores que tu réxi?nos Youtube, Flickr, etc por | e peritos na de consumidores e P na érea autométicga
(Linha) Fontes das lojas gue tu conheces NAO conheces P outros consumidores area revistas da especialidade
?;g?gjejse sites das marcas ou -0,021 649% - 434 996* - 551* -0,109 -,255% 1,303*
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu --- - ,670* -,413* 1,017* -,530* -0,088 -,234* 1,324*
conheces
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu --- --- --- -1,084* ,347* -1,200* -,758* -,904* ,653*
NAO conheces
Familia e amigos préximos --- - - - 1,430* -0,117 ,326* ,180* 1,737*
Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr, -—- --- --- --- --- -1,547* -1,104* -1,251* ,307*
etc por outros consumidores
Opinides d,e especialistas e . . . . . . 443* 296* 1,854*
peritos na area
Recomendacdes e conselhos
de associagOes de . . . -0,146 1,411%
consumidores e revistas da
especialidade
Sites especializados na area --- --- --- --- - --- --- - 1,557*
Sistemas de recomendacgao L L L L L . . . .
automatica
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ANEXO 28: HO5 — Outputs da ANOVA de medicdes repetidas a um factor para a avaliacao de alternativas sobre méaquinas fotogréaficas

i Sig

Pillai'sTrace 0,734 ‘ 161,263 ‘ 468 ‘ 0,000 ‘
) O pe 0 guare O ea aguare 0
Huynh-Feldt 0,801 1657638 6,404355| 2588298 |221.6491| 0,000

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)

Blogues e Comentarios e Comentarios e criticas Familia e Fotos e videos colocados | Opinides de Recomendacdes e
sites das criticas online de online de outros amigos em sites como o especialistas | conselhos de associa¢des
marcas ou | outros consumidores | consumidores que tu Youtube, Flickr, etc por | e peritos na de consumidores e

das lojas gue tu conheces NAO conheces proximos outros consumidores area revistas da especialidade
-,378* ,284* -,7188* ,135* -,878* -,387* -,561* ,985*

(Coluna) Fontes

Sites Sistemas de
especializados | recomendagéo
na area automatica

(Linha) Fontes

Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu - --- ,662* -,410* 1,113* -,500* -0,008 -0,183 1,363*
conheces

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu - --- --- -1,071* ,452* -1,162* -,670* -,845* ,702*
NAO conheces

Familia e amigos proximos --- - - --- 1,523* -0,090 ,401* 227* 1,773*

Fotos e videos colocados em
sites como o0 Youtube, Flickr, - --- --- - --- -1,613* -1,122* -1,296* ,250*
etc por outros consumidores
OpiniBes de especialistas e
peritos na area
Recomendacdes e conselhos
de associacOes de
consumidores e revistas da
especialidade

Sites especializados na area --- --- --- 1,546*

Sistemas de recomendacéo
automatica

492* 317* 1,863*

- 174* 1,372*
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ANEXO 29: HO5 — Outputs da ANOVA de medicdes repetidas a um factor para a tomada de decisdo sobre maquinas fotogréficas

i Sig

Pillai'sTrace 0,714 ‘ 146 538 ‘ 469 ‘ 0,000 ‘
) O e O aguare O ea aguare 0
Huynh-Feldt 0,796 1612,038 6.370046158 | 253,0653147 | 186,0762 | 0,000

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)

Blogues e Comentarios e Comentarios e criticas Familia e Fotos e videos colocados | Opinides de Recomendacdes e
sites das criticas online de online de outros amigos em sites como o especialistas | conselhos de associa¢des
marcas ou | outros consumidores | consumidores que tu Youtube, Flickr, etc por | e peritos na de consumidores e

das lojas gue tu conheces NAO conheces proximos outros consumidores area revistas da especialidade
-,378* ,284* -,7188* ,135* -,878* -,387* -,561* ,985*

(Coluna) Fontes

Sites Sistemas de
especializados | recomendagéo
na area automatica

(Linha) Fontes

Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu - --- ,662* -,410* 1,113* -,500* -0,008 -0,183 1,363*
conheces

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu - --- --- -1,071* ,452* -1,162* -,670* -,845* ,702*
NAO conheces

Familia e amigos proximos --- - - --- 1,523* -0,090 ,401* 227* 1,773*

Fotos e videos colocados em
sites como o0 Youtube, Flickr, - --- --- - --- -1,613* -1,122* -1,296* ,250*
etc por outros consumidores
OpiniBes de especialistas e
peritos na area
Recomendacdes e conselhos
de associacOes de
consumidores e revistas da
especialidade

Sites especializados na area --- --- --- 1,546*

Sistemas de recomendacéo
automatica

492* 317* 1,863*

- 174% 1,372*
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ANEXO 30: HO6 — Outputs da ANOVA de medicdes repetidas a um factor para a procura de informacéo sobre programas de férias e

fim-de-semana

i Sig

Pillai'sTrace 0,732 ‘157,355‘ 461 ‘ 0,000 ‘
psilon | Type 111 Sum of Squares
Huynh-Feldt 0814 | 1113,635 16510565502 | 171,0504498 | 173,6288 | 0,000 |

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)
Blogues e Comentérios e Comentarios e criticas Familia e Fotos e videos colocados | Opinides de Recomendacdes e
sites das criticas online de online de outros amidos em sites como o especialistas | conselhos de associa¢des
marcas ou | outros consumidores | consumidores que tu mig Youtube, Flickr, etc por | e peritos na de consumidores e
. = préximos . , : A
das lojas que tu conheces NAO conheces outros consumidores area revistas da especialidade

--- -,386* ,264* -,985* ,260* 0,087 0,094 -,518* 917*

(Coluna) Fontes

Sites Sistemas de
especializados | recomendagéo

(Linha) Fontes na érea automatica

Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu - --- ,650* -,599* ,646* A73* ,480* -0,132 1,303*
conheces

Comentérios e criticas online
de outros consumidores que tu --- - - -1,249* -0,004 -0,177 -0,171 -,7183* ,652*

NAO conheces

Familia e amigos préximos --- - - --- 1,245* 1,072* 1,079* A467* 1,902*

Fotos e videos colocados em
sites como o0 Youtube, Flickr, - --- --- - - -0,173 -0,166 -, 778* ,657*

etc por outros consumidores

Opinides de especialistas e . . . L L . 0.006 - 606* 829*
peritos na area ) ) )

Recomendacdes e conselhos
de associacOes de
consumidores e revistas da
especialidade

-,612* 823*

Sites especializados na area - --- --- --- --- --- --- --- 1,435*

Sistemas de recomendacgao
automatica
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ANEXO 31: HO6 — Outputs da ANOVA de medicGes repetidas a um factor para a avaliacao de alternativas sobre programas de férias e

fim-de-semana

i Sig

Pillai'sTrace 0,729 ‘ 151,890 ‘ 452 ‘ 0,000 ‘
psilon | Type 111 Sum of Squares
Huynh-Feldt 0769 ‘ 1237874 ‘ 6155389404 ‘ 2011041568 ‘ 170,0407 ‘ 0,000 ‘

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)

Blogues e Comentérios e Comentarios e criticas Familia e Fotos e videos colocados | Opinides de Recomendacdes e
sites das criticas online de online de outros amidos em sites como o especialistas | conselhos de associa¢des
marcas ou | outros consumidores | consumidores que tu mig Youtube, Flickr, etc por | e peritos na de consumidores e

. = proximos . . . A
PEJEY gue tu conheces NAO conheces outros consumidores area revistas da especialidade

- -,463* ,215% -1,054* ,313* -,270* 0,002 -,526* 972*

(Coluna) Fontes

Sites Sistemas de
especializados | recomendacédo

(Linha) Fontes na érea automatica

Blogues e sites das marcas ou
das lojas

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu --- - ,678* -,591* ,(76* 0,193 ,465* -0,063 1,435*
conheces

Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu --- --- --- -1,270* 0,098 -,485* -0,213 -, 741* ,I57*
NAO conheces

Familia e amigos préximos --- - - --- 1,367* ,185* 1,057* ,528* 2,026*
Fotos e videos colocados em
sites como o0 Youtube, Flickr, - --- --- - - -,583* -,311* -,839* ,659*
etc por outros consumidores
Opinides d}a especialistas e . . . 272% - 257 1,241*
peritos na érea
Recomendacdes e conselhos
de associacOes de
consumidores e revistas da
especialidade

Sites especializados na area - --- --- --- --- -- --- --- 1,498*

Sistemas de recomendacgao
automatica

-528* 970*
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ANEXO 32: HO6 — Outputs da ANOVA de medicdes repetidas a um factor para a tomada de decis@o sobre programas de férias e fins de

SeMmana

alue Sig.
Pillai'sTrace 0733 ‘ 154 55 ‘ 451 ‘ 0,000

D O pe O aguare O
Huynh-Feldt 0774 1367,152 6,191293

220,8185

167,8521

0,000

Blogues e

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)

Comentarios e

Comentarios e criticas

Fotos e videos colocados

OpiniGes de

Recomendacdes e

(Coluna) Fontes : - ; . Familia e . e s Sites Sistemas de
sites das criticas online de online de outros amicios em sites como o especialistas | conselhos de associacBes especializados | recomendacio
Linha) marcas ou | outros consumidores | consumidores que tu réxi?nos Youtube, Flickr, etc por | e peritos na de consumidores e pna area autométicga
(Linha) Fontes das lojas gue tu conheces NAO conheces P outros consumidores area revistas da especialidade
g;g?gje:se SIES CES e -,492* ,253* -1,187* 327* -,344* -0,052 -,582* ,919*
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu --- --- ,745* -,695* ,819* 0,148 ,440* -0,089 1,412*
conheces
Comentarios e criticas online
de outros consumidores que tu - --- --- -1,440* 0,074 -,597* -,305* -,834* ,667*
NAO conheces
Familia e amigos proximos - - - - 1,514* ,843* 1,135* ,606* 2,107*
Fotos e videos colocados em
sites como o Youtube, Flickr, --- --- --- -,671* -,379* -,908* ,593*
etc por outros consumidores
Opinides d,e especialistas e . L L L L L 292 -237* 1,264*
peritos na area
Recomendacdes e conselhos
de associagOes de . . . - 529% 972*
consumidores e revistas da
especialidade
Sites especializados na area - --- --- 1,501*
Sistemas de recomendacéo . . .
automética
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ANEXO 33: HO7 - Outputs da ANOVA de medigdes repetidas a um factor para a percep¢ao da confianga nos varios meios

alue Sig.
Pillai'sTrace 0,846 ‘ 201,796 ‘ 441 ‘ 0,000 ‘
) O e 0, aguare O ea aguare 0
Huynh-Feldt 0,789 3072,525 8268794 | 3715808 | 4359309 | 0,000

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)

Sites Recomendacdes e Comentarios e
especializados conselhos de criticas online
na area do associagOes de de outros

produto ou consumidores e consumidores

Comentarios e
criticas online
de outros
consumidores

Resultados
que
aparecem
nos

(Coluna) Fontes

Fotos e videos
colocados em
sites ... por
outros

Anlncios
que
aparecem
nas redes

Anlncios
naTV,
Imprensa

Blogues e
sites das
marcas ou

OpiniBes de
especialistas
e peritos na

Familia e
amigos
préximos

Sistemas de
recomendagéo
automatica

Anuncios
na Internet

(Linha) Fontes

Blogues e sites das
marcas ou das lojas

das lojas

motores de
busca

servico que
quero comprar

-,589*

1,241*

sociais

,996*

ou Radio

,223*

revistas da
especialidade

-,543*

area

-, 753*

-1,082*

que tu
conheces

-,494*

gue tu ndo
conheces

,252*

consumidores

,634*

Sistemas de
recomendacéo
automatica

-1,625*

,205*

-0,040

-,812*

-1,578*

-1,788*

-2,117*

-1,530*

-, 784*

-,402*

Resultados que aparecem
nos motores de busca

-1,015*

,815*

,570*

-,203*

-,969*

-1,179*

-1,508*

-,921%*

-0,174

,208*

Sites especializados na
area do produto ou
Servico que quero
comprar

1,830*

0,046

-,163*

-, 492%

0,095

,841*

1,223*

Anuncios na Internet

-1,784*

-1,993*

-2,322*

-1,735*

-,989*

-,607*

Anulncios que aparecem
nas redes sociais

-1,539*

-1,748*

-2,077*

-1,490*

-, 744%

-,362*

Anulnciosna TV,
Imprensa ou Radio

-, 766*

-,976*

-1,305*

- 117

0,029

411*

Recomendacdes e
conselhos de associacdes
de consumidores e
revistas da especialidade

-,210*

-,539*

0,049

,195*

1,177*

OpiniBes de especialistas
e peritos na area

-,329*

,258*

1,004*

1,386*
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(Coluna) Fontes

(Linha) Fontes

Familia e amigos
préximos

Blogues e
sites das
marcas ou
das lojas

Sistemas de
recomendacéo
automatica

Resultados
que
aparecem
nos
motores de
busca

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)

Sites
especializados
na area do
produto ou
Servigo que
quero comprar

Anlncios
na Internet

Anuncios
que
aparecem
nas redes
sociais

Recomendacdes e

Anuncios conselhos de
naTV,
Imprensa
ou Radio revistas da

especialidade

associacdes de
consumidores e

Comentarios e
criticas online
de outros
consumidores
que tu
conheces

Familia e
amigos
préximos

Comentarios e
criticas online
de outros
consumidores
que tu ndo
conheces

1,333*

Fotos e videos
colocados em
sites ... por
outros
consumidores

1,715*

Comentarios e criticas
online de outros
consumidores que tu
conheces

,146*

1,128*

Comentarios e criticas
online de outros
consumidores que tu nao
conheces

,382*

Fotos e videos colocados
em sites como o
Youtube, Flickr, etc por
outros consumidores
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ANEXO 34: HOS8 - Outputs da ANOVA de medicOes repetidas a um factor para a percepc¢éao da autenticidade das mensagens de marca

nos varios meios

i Sig

Pillai'sTrace 0,600 ‘ 115125 ‘ 460 ‘ 0,000 ‘
D O pe O aguare O ea duare 0
Huynh-Feldt 0,744 378.424 4464643 84,7603 150,1971 | 0,000

Mean Difference (Valor médio da fonte em Linha - Valor médio da fonte em Coluna)

Conversas online (por
Messenger, Gtalk,

Publicidade nos
telemdveis,

oluna) Fontes

Conversas Publicidade na | Publicidade na TV,

Redes sociais

Blogues

(Linha) Fontes caraacara email, etc.) Internet Imprensa ou Radio smartphones, etc.

Blogues -,672* 0,060 ,378* -0,019 ,453* ,170*
Conversas cara a cara 132* 1,049* ,652* 1,124* ,841*
Conversas online (por Messenger, Gtalk

g ( ger, bl | 318* 0,079 393* 0,109
Publicidade na Internet -,397* 0,075 -,208*
Publicidade na TV, Imprensa ou Radio AT2* ,189*
Publicidade nos telemoveis, 283*
smartphones, etc. :
Redes sociais
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ANEXO 35: HO9 — Outputs do t-test para a verificacdo de diferencas entre a importancia atribuida a recomendacéo online produzida

por outros consumidores, consoante o conhecimento ou ndo dos mesmos

leerenga DeSV|o— Erro- padrao

Magquina Fotografica: Procura de informagéo 0,669128 0,000 0,657371 0,848937 0,03789 17,34949| 501 0,000
Magquina Fotografica: Avaliacdo de alternativas 494 0,647692 0,000 0,6417 0,984238 0,044283 14,49091 | 493 0,000
Méquina Fotografica: Tomada de decisio 494 | 0646889 | 0,000 | 0631579 | 1004841 | 0049259 |12,.82154| 493 0,000
Programas de férias e fim-de-semana: Procura | o0 | o1eae0 | 0000 | 0651639 | 0972706 | 0044032  |1479911| 487 0,000
de informacao

PIEEIENIES €18 ETES O U e s HiEs 477 | 062887 | 0000 | 0666667 | 1028992 | 0047114 |14,14999| 476 0,000
Avaliacdo de alternativas

Programas de ferias e fim-de-semana: Tomada | )0 | (eoo105 | 9000 | 0728421 | 1006568 | 0050314 |1447751| 474 0,000

de decisdo

Correlation Diferenca Desvio- Erro-padréo Slg (1-ta|Ied)
média padréo média
0,627778 | 0,000 | 072479 \ 0,844733 \ 0,038718 \ 18,71959 \ 475 0,000

175



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

ANEXO 36: Frequéncia de acesso a rede social online mais frequentemente acedida - Cruzamentos (em %)

Escaldo etario Sexo Horas/dia online

18a20 | 21a23 | 24a26 | 27a29 Mais
Frequéncia Amostra Feminino | Masculino | Até 2,5] | ]25a5] | ]5a7,5] | 17,5 a 10] I
anos anos anos anos de 10

Nao fui la/Ja desisti 3,4% 5,0% 3,5% 2,8% 2,1% 3,9% 2,5% 6,7% 2,7% 0,0% 3,9% 0,0%
1 vez por més ou menos 2,8% 1,7% 2,9% 4,6% 2,1% 3,6% 1,3% 6,7% 2,2% 0,0% 1,9% 0,0%
2 a 3 vezes por més 2,6% 2,5% 2,3% 3,7% 2,1% 3,0% 1,9% 4,2% 2,7% 1,9% 0,0% 6,5%
1 vez por semana 2,2% 0,0% 1,7% 4,6% 3,2% 1,8% 3,2% 4,2% 1,6% 1,9% 1,0% 3,2%
2 a 3 vezes por semana 8,9% 9,9% 7,6% 7,4% 11,7% 9,8% 7,0% 15,0% 9,1% 1,9% 6,8% 0,0%
Diariamente 33,3% 33,9% 32,0% 32,4% 36,2% 32,3% 35,4% 475% | 33,3% 26,4% 25,2% 16,1%
Varias vezes por dia 46,7% 47,1% 50,0% 44,4% | 42,6% 45,7% 48,7% 15,8% 48,4% 67,9% 61,2% | 74,2%
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ANEXO 37: HO10 — Outputs do t-test para a verificacao de diferencas entre a percepcao da importéancia das fontes de recomendacéo nas
vérias fases do processo de tomada de decisdo de compra de méquina fotografica e programa de férias e fim-de-semana em

funcéo da intensidade de utilizacdo das redes sociais online

Maquina fotogréafica Recolha de mformagao Avallac;ap de Tomada de deciséo
alternativas

Utilizagdo | Utilizagdo | Utilizacio | Utilizagcdo | Utilizagdo | Utilizagéo
Fontes MENOS MAIS MENOS MAIS MENOS MAIS
intensa intensa intensa intensa intensa intensa

Blogues e sites das marcas ou das lojas 3,67 3,90 3,07 3,51 2,91 3,28
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces 3,44 3,94 3,28 3,89 3,07 3,61
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces 2,94 3,24 2,84 3,19 2,70 2,90
Familia e amigos préximos 4,19 4,27 4,06 421 3,86 4,08

Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros
consumidores

Opinides de especialistas e peritos na area 4,38 4,39 4,30 4,27 4,06 4,02

2,51 2,93 2,27 2,76 2,16 2,51

Recomendac6es e conselhos de associacdes de consumidores e revistas da

. 3,99 3,93 3,68 3,79 3,57 3,50
especialidade
Sites especializados em electrénica e fotografia 4,10 4,11 3,97 3,97 3,66 3,67
Sistemas de recomendag&o automatica 2,40 2,56 2,27 2,43 1,99 2,26

*Nota: valores médios. A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.
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Programa de férias e fim-de-semana Recolha de informacéo Avalla(;a_o de Tomada de decisdo
alternativas

Utilizacdo | Utilizacdo | Utilizacdo | Utilizacdo | Utilizacdo | Utilizacdo

Fontes MENOS MAIS MENOS MAIS MENOS MAIS
intensa intensa intensa intensa intensa intensa
Blogues e sites das marcas ou das lojas 3,33 3,54 3,11 3,42 2,88 3,24
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces 3,61 3,94 3,36 3,89 3,16 3,76
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu nao conheces 3,01 3,26 2,83 3,18 2,59 2,97
Familia e amigos préximos 4,25 452 4,20 4,42 4,17 4,39
Fotos e yldeos colocados em sites como 0 Youtube, Flickr, etc por outros 282 334 269 300 245 292
consumidores
Opinides de especialistas e peritos na area 3,31 3,43 3,59 3,62 3,48 3,50
Recor_ne_ndagoes e conselhos de associa¢Bes de consumidores e revistas da 324 342 322 336 316 322
especialidade
Sites especializados em electrénica e fotografia 4,03 3,98 3,92 3,85 3,72 3,74
Sistemas de recomendag&o automatica 2,47 2,57 2,22 2,37 2,12 2,22

*Nota: valores médios. A importancia de cada fonte foi apreciada com recurso a uma escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Sem importancia” e “5: Bastante importancia”.

Nota: os valores referentes aos t-test apresentados nos quadros seguintes correspondem a estatistica de teste mais adequada em fungéo da verificagdo do pressuposto da homogeneidade (ou néo)
de variancias, aferida a partir do teste de Levene a essa mesma homogeneidade.

178



O papel da recomendacao online no processo de tomada de decisdo dos jovens portugueses

A e . - Sig. Mean Std Error
Maquina Fotogréfica: Recolha de informagéo -- (1-tailed)

Blogues e sites das marcas ou das lojas -1,95726 0,025* -0,23 0,12
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces -4,02208 134,9 0,000* -0,50 0,12
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces -2,58181 490 0,005* -0,30 0,12
Familia e amigos préximos -0,85832 132,2 0,196 -0,08 0,10
Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros consumidores | -3,61511 485 0,000* -0,43 0,12
Opinides de especialistas e peritos na area -0,17625 488 0,430 -0,02 0,09
Recomendagdes e conselhos de associa¢fes de consumidores e revistas da especialidade |0,489215 486 0,312 0,06 0,12
Sites especializados em electrénica e fotografia -0,09688 489 0,461 -0,01 0,10
Sistemas de recomendagdo automatica -1,29571 473 0,098 -0,16 0,12
Maquina Fotografica: Avaliacdo de alternativas
Blogues e sites das marcas ou das lojas -3,00242 139,7 0,002* -0,44 0,15
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces -4,33103 133,4 0,000* -0,60 0,14
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces -2,68009 482 0,004* -0,36 0,14
Familia e amigos proximos -1,45516 485 0,073* -0,14 0,10
Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros consumidores | -3,97011 164,2 0,000* -0,49 0,12
Opinides de especialistas e peritos na area 0,296071 484 0,384 0,03 0,11
Recomendac6es e conselhos de associacdes de consumidores e revistas da especialidade | -0,82333 482 0,205 -0,11 0,14
Sites especializados em electrénica e fotografia -0,02199 484 0,491 0,00 0,12
Sistemas de recomendacdo automatica -1,16871 469 0,122 -0,16 0,14
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- e - Sig. Mean Std. Error
Maquina Fotografica: Tomada de decisdo (1-tailed)

Blogues e sites das marcas ou das lojas -2,46905 481,0 0,007* -0,38 0,15
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces -3,69911 481,0 0,000* -0,54 0,15
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces -1,37479 480 0,085* -0,20 0,15
Familia e amigos préximos -1,81064 483 0,035* -0,22 0,12
Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros consumidores | -2,45005 477,0 0,007* -0,35 0,14
Opinides de especialistas e peritos na area 0,32111 482 0,374 0,04 0,14
Recomendagdes e conselhos de associa¢fes de consumidores e revistas da especialidade | 0,40542 482 0,343 0,06 0,16
Sites especializados em electrénica e fotografia -0,06921 483 0,472 -0,01 0,15
Sistemas de recomendagdo automatica -1,90991 470 0,028* -0,28 0,14
Programa de férias e fim-de-semana: Recolha de informacao --
Blogues e sites das marcas ou das lojas -1,65086 0,050* -0,21 0,13
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces -2,65794 131,9 0,006* -0,33 0,13
Comentérios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces -1,88240 474 0,030* -0,25 0,13
Familia e amigos proximos -2,75973 119,6 0,003* -0,27 0,10
Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros consumidores | -4,11760 471 0,000* -0,52 0,13
Opinides de especialistas e peritos na area -0,86439 470 0,194 -0,12 0,14
Recomendac6es e conselhos de associacdes de consumidores e revistas da especialidade | -1,26227 470 0,104 -0,18 0,14
Sites especializados em electronica e fotografia 0,41147 474 0,340 0,05 0,12
Sistemas de recomendacdo automatica -0,72963 461 0,233 -0,10 0,14
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- . . . . Sig. Mean Std Error
Programa de férias e fim-de-semana: Avaliacdo de alternativas -- (1-tailed)

Blogues e sites das marcas ou das lojas -2,27002 0,012* -0,31 0,14
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces -4,14967 466,0 0,000* -0,53 0,13
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces -2,46050 463 0,007* -0,35 0,14
Familia e amigos préximos -2,12413 126,8 0,018* -0,22 0,11
Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros consumidores | -2,89656 462 0,002* -0,40 0,14
Opinides de especialistas e peritos na area -0,24235 462 0,404 -0,03 0,14
Recomendagdes e conselhos de associa¢fes de consumidores e revistas da especialidade | -0,90227 461 0,184 -0,13 0,15
Sites especializados em electrénica e fotografia 0,51747 465 0,303 0,06 0,12
Sistemas de recomendagdo automatica -1,05811 451 0,145 -0,15 0,14
Programa de férias e fim-de-semana: Tomada de deciséo --
Blogues e sites das marcas ou das lojas -2,27929 0,012* -0,35 0,15
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces -3,76851 133,8 0,000* -0,60 0,16
Comentérios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces -2,42144 462 0,008* -0,38 0,16
Familia e amigos préximos -2,11682 466,0 0,017* -0,22 0,10
Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros consumidores | -3,23840 461 0,001* -0,46 0,14
Opinides de especialistas e peritos na area -0,13242 461 0,447 -0,02 0,15
Recomendac6es e conselhos de associacdes de consumidores e revistas da especialidade | -0,38823 459 0,349 -0,06 0,16
Sites especializados em electronica e fotografia -0,15767 464 0,437 -0,02 0,14
Sistemas de recomendacdo automatica -0,74438 449 0,229 -0,11 0,14
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ANEXO 38: HO11 — Outputs do t-test para a verificacao de diferencas entre a percepcao da confianca detida nas mensagens veiculadas
por meio/canal em funcéo da intensidade de utilizacao das redes sociais online

Blogues e sites das marcas ou das lojas 3,18 3,23
Sistemas de recomendac¢do automatica 2,17 2,15
Resultados que aparecem nos motores de busca 2,68 2,77
Sites especializados na area do produto ou servico que quero comprar 3,80 3,77
Anuncios na Internet 1,99 1,93
Anuncios que aparecem nas redes sociais 1,98 2,24
Anuncios na TV, Imprensa ou Radio 3,06 2,96
Recomendacdes e conselhos de associa¢des de consumidores e revistas da especialidade 3,77 3,75
Opinides de especialistas e peritos na area 4,03 3,94
Familia e amigos proximos 4,19 4,30
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces 3,28 3,78
Comentarios e criticas online de outros consumidores gque tu ndo conheces 2,64 3,01
Fotos e videos colocados em sites como o Youtube, Flickr, etc por outros consumidores 2,31 2,63

Nota: A confianca nas mensagens veiculadas por cada meio/canal foi aferida com base numa escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Nenhuma confianga” e “5: Bastante confianca”.

Nota: os valores referentes aos t-test apresentado no quadro seguinte correspondem a estatistica de teste mais adequada em funcéo da verificagdo do pressuposto da homogeneidade (ou néo)
de variancias, aferida a partir do teste de Levene a essa mesma homogeneidade.
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- . ] - Slg (1- Mean Std Error
Programa de férias e fim-de-semana: Tomada de decisao --

Blogues e sites das marcas ou das lojas -0,42123 0,337 -0,04 0,11
Sistemas de recomendac¢do automatica 0,23573 458,0 0,407 0,02 0,11
Resultados que aparecem nos motores de busca -0,92949 467 0,177 -0,09 0,10
Sites especializados na &rea do produto ou servigo que quero comprar 0,28373 467,0 0,388 0,03 0,10
Anuncios na Internet 0,55448 469 0,290 0,06 0,10
Anuncios que aparecem nas redes sociais -2,50069 466 0,006* -0,26 0,10
Anuncios na TV, Imprensa ou Radio 1,04944 469 0,147 0,11 0,10
eRST)ceoCril;Tinddaa:jgeﬁes e conselhos de associacdes de consumidores e revistas da 0.24964 464 0.401 0.03 0.10
OpiniBes de especialistas e peritos na area 1,01330 466 0,156 0,10 0,09
Familia e amigos préximos -1,23960 466 0,108 -0,11 0,08
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu conheces -4,84727 465 0,000* -0,50 0,10
Comentarios e criticas online de outros consumidores que tu ndo conheces -2,89601 | 129,656 0,002* -0,38 0,13
Fotos e videos colocados em sites como o0 Youtube, Flickr, etc por outros 2.67505 458 0.004* 032 0.12

consumidores
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ANEXO 39: HO11 - Outputs do t-test para a verificacao de diferencas entre a percepcéo da autenticidade das mensagens de marca nos

varios meios em funcéo da intensidade de utiliza¢io das redes sociaisonline

Blogues 2,75 3,03
Conversas cara a cara 3,57 3,65
Conversas online (por Messenger, Gtalk, email, etc.) 2,67 2,99
Publicidade na Internet 2,54 2,59
Publicidade na TV, Imprensa ou Radio 3,00 2,97
Publicidade nos telemdveis, smartphones, etc. 2,46 2,52
Redes sociais 2,57 2,88

Nota: A autenticidade do que € veiculado nas mensagens sobre as marcas em cada meio/canal foi aferida com base numa escala positiva de avaliagdo de 5 pontos em que “1: Nada verdadeiro” e
“5: Muito verdadeiro .
Nota: os valores referentes aos t-test apresentados no quadro seguinte correspondem a estatistica de teste mais adequada em funcéo da verificagcdo do pressuposto da homogeneidade (ou nao)

de variancias, aferida a partir do teste de Levene a essa mesma homogeneidade.

L . ] - Sig. (1- Mean Std Error
Programa de férias e fim-de-semana: Tomada de decisao -- tailed)

Blogues -3,28493 0,001* -0,27 0,08
Conversas cara a cara -0,95316 467,0 0,171 -0,08 0,09
Conversas online (por Messenger, Gtalk, email, etc.) -3,01431 132,318 0,002* -0,33 0,11
Publicidade na Internet -0,66062 468,0 0,255 -0,05 0,08
Publicidade na TV, Imprensa ou Radio 0,28842 470 0,387 0,03 0,09
Publicidade nos teleméveis, smartphones, etc. -0,68312 463 0,247 -0,06 0,09
Redes sociais -3,77196 464 0,000* -0,32 0,08
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